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RESUMO

Esse trabalho de conclusdo de curso teve como discusséo central a analise do
turismo dentro do setor hoteleiro, com énfase na realidade especifica do Hotel Bahamas,
localizado na cidade de Dourados/MS, onde visa estratégias e acOes para atrair e fidelizar
os clientes, por meio da prestacdo de servigos diferenciados e altamente qualificados. Desta
forma, procurou-se analisar os servicos internos do hotel, a satisfacdo dos funcionérios e a
avaliacdo da concorréncia, buscando identificar quais servigos podem ser trabalhados para
desenvolver uma diferenciacdo no atendimento. Esses distintos fatores de analise
apresentam uma correlacdo entre si, visto que 0S mesmos concorrem para um Unico
objetivo que é satisfazer os clientes e gerar lucro a empresa. Nesse sentido, conclui-se que
a satisfacdo e qualidade dentro do hotel sdo fatores indispensaveis para que este seja
positivamente conceituado, no setor hoteleiro. Para tanto, foi sugerido propostas com
objetivo de melhorar e qualificar ainda mais 0s servicos prestados nesse hotel, como
também sugestdes de investir na capacitacdo dos funcionarios, com a pretensdo de que 0s
mesmos sintam-se mais motivados e preparados para desempenharem eficazmente suas
funcBes dentro da empresa, buscando com isso a qualificacdo do atendimento ao hdspede.

Palavras-chave: Hotelaria; Fidelizacdo; Diferenciacdo; Satisfacéo.
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I. INTRODUCAO

O investimento em turismo € visto hoje como um importante fator para o
desenvolvimento econémico de cidades e paises, ja que possibilitam o aumento do
mercado de trabalho e o desenvolvimento da inddstria, comércio e agricultura.

Entre os agentes econdmicos da industria do turismo, a hotelaria tem um papel de
destaque, se colocando como um servico de vital importancia. Quando o turista se hospeda
em um hotel, automaticamente ele espera que estejam incluidos servigcos basicos e infra-
estrutura. Além disso, o hotel deve prestar servi¢os agregados que agradem o turista e que
o diferencie dos outros hotéis. Quanto mais os servicos oferecidos pelo hotel superarem as
expectativas do cliente mais ele ird se sentir satisfeito. O hotel é uma empresa que
sobrevive basicamente da sua imagem, formada pela qualidade de sua infra-estrutura e,
principalmente, dos seus servigos. A exceléncia no atendimento ao cliente € um ponto
extremamente importante, ndo s6 nos hotéis, mas em todas as organizacGes no que se
refere a criacdo e manutencdo de uma imagem positiva.

Outro publico que deve ser trabalhado para se obter um atendimento de qualidade
€ o0 publico interno. O seu envolvimento esta diretamente ligado a qualidade do
atendimento. Para se conseguir que o funcionario se envolva com a filosofia da empresa, é
necessario conhecer seu perfil para adequa-lo a cada funcdo. Para que um funcionario
atenda e trate bem um cliente, ele tem que estar satisfeito com seu trabalho e acreditar na
importancia do mesmo. E nesse cenario que se destaca a importancia de uma politica de
comunicagéo interna bem planejada.

Neste contexto, esta pesquisa tem por objetivo analisar as politicas de
comunicacdo e as estratégias usadas por um hotel de médio porte na captacéo e fidelizacao
de clientes.

O hotel escolhido como objeto de estudo, foi o Hotel Bahamas, localizado na
cidade de Dourados/MS. Para o desenvolvimento deste trabalho, buscou-se o historico do
hotel, a partir de analise documental, sendo possivel, analisar o crescimento da empresa e
sua filosofia de funcionamento. Foram realizadas entrevistas com os gerentes, funcionarios
e hospedes. Estas entrevistas abordaram temas especificos de cada area, além de questdes

gerais relativas ao turismo, hotelaria, economia e tendéncias de mercado.



Para medir o clima organizacional e seu reflexo na qualidade do atendimento,
foram aplicados formularios com questdes referentes ao tema, onde funcionérios e clientes
responderam, avaliando os servigos oferecidos pelo Hotel Bahamas. Sendo possivel
verificar o nivel de satisfacdo dos hospedes com a qualidade dos servigos prestados, a
estrutura fisica do hotel e da politica dos Recursos Humanos.

Objetivou-se, portanto, a partir deste estudo analisar a operacionalidade do hotel
propondo sugestdes de melhorias na prestacdo de servigos hoteleiros, a implantacdo do
cartdo fidelidade, a folha de avaliacdo, a central de reservas e uma reserva diferenciada
para grupos, visando a eficicia e a modernizacdo no hotel Bahamas, com o intuito de atrair
e fidelizar clientes e hospedes.

Na disposi¢ao do trabalho, o capitulo “um” justifica a razdo e fundamentacdo pela
escolha do tema, caracterizando inicialmente a empresa e finalizando com a metodologia
aplicada. O seguinte capitulo traz o desenvolvimento da pesquisa, onde se trabalha os
conceitos béasicos do turismo e hotelaria, o historico, a classificacdo e os tipos de
hospedagem. O capitulo seguinte aborda os servicos hoteleiros, como € desenvolvida a
prestacdo de servigos, 0s objetivos e expectativas do hotel e dos clientes, e a importancia
do treinamento, em sequliéncia aborda-se as ferramentas do marketing como: fidelizagéo,
segmentacdo de mercado, marketing de relacionamento e concorréncia.

Sendo assim, a partir da estruturacdo de toda essa fundamentagdo teorica a qual
vem com o propdsito de servir de base para analise da pesquisa aplicada aos hospedes e
funcionarios e diante disso desenvolver um plano de acdo para ser aplicado no Hotel

Bahamas visando a busca pela satisfacdo do hospede.

1.1 Problematizacéo

A caracterizagdo principal do turismo baseia-se essencialmente como servigo e,
portanto é desenvolvido a partir dos principios da inseparabilidade, das variacdes, sendo
intangivel, bem como também obtendo uma perecibilidade. O mesmo tem que ser
considerado como algo inseparavel ja que os servicos sdo produzidos e a0 mesmo tempo
consumidos. Também s&o variaveis, pois mudam a partir das caracteristicas especificas de
cada profissional através da realizacdo do mesmo, ja que ndo podem ser palpaveis, e por

ultimo perecivel, pois o produto necessita de uma dinamizagdo de consumo, ndo podendo



ser armazenado e tdo pouco destinado a outro consumidor. Las Casas (1991, p.64), refere-

se ao tema, dizendo o seguinte:

Producéo e consumo ocorrem simultaneamente, no mesmo
momento em que o funcionario da empresa prestadora de servicos
esta frente a frente com o consumidor é que ocorre a agdo. Por isso
0 preparo é objeto de comercializacdo. Quanto melhor for o
preparo do profissional, melhor sera o nivel da prestacéo e
conseqlientemente a imagem da empresa. Por esta razéo fala-se da
importancia do treinamento na area. Melhorar o conhecimento e a
habilidade do individuo é como melhorar a qualidade dos produtos
comercializados por um fabricante.

A partir do raciocinio desenvolvido acima, deve-se apresentar o
guestionamento na seguinte problematica: Desenvolver uma prestacédo de servico hoteleiro

diferenciado pode ajudar na fidelizacdo do hospede perante a concorréncia?

1.2. Justificativa

A pesquisa sobre turismo e areas afim, exige trabalhar questdes relevantes e
necessarias, em que possa abordar o tema de uma forma clara e objetiva, buscando assim,
trabalha-lo ndo apenas com idéias, mas, sobretudo com um pensamento atual que contribua
com a ampliacdo e melhoria da prestacdo desses servicos em seus diferentes setores. Sendo
assim, esse estudo tem o intuito de apresentar e desenvolver uma analise na area da
hotelaria, especificamente dentro do setor de prestacdo de servico e diferenciacdo da
concorréncia. Considerando o turismo uma realidade crescente na regido do Mato Grosso
do Sul, por ser contemplada de grandes e belos recursos naturais, desencadeando assim o
despertar de investimentos na referida area, somando-se a este principio o objetivo de
primar pela qualidade dos servigos na hotelaria.

Em relacdo ao mercado turistico constata-se que nos Gltimos anos as empresas
tém percebido que uma Unica estratégia ja ndo consegue atender aqueles que buscam
produtos diferenciados, isso implica em uma reestruturacdo e adequacdo no sistema de
prestacdo de servicos, garantindo o sucesso dos trabalhos e priorizando a qualidade dos
servigos prestados. A partir dessa realidade surge a necessidade de segmentar o mercado de

prestacdo de servicos, onde pode, além de auxiliar as empresas hoteleiras a limitar e



estruturar melhor suas operages potenciais, como também enfatizar a necessidade de
recursos para a ampliacdo e modernizagao de sua capacidade de hospedagem.

A pesquisa desenvolvida nesse trabalho buscou abordar a questdo do mercado
hoteleiro para o turismo de negdcios, destacando proposta de captacdo dessa demanda, e
ao mesmo tempo, enfatizando a fidelizacdo dos clientes por meio de uma prestacdo de
servicos diferenciada, tendo funcionarios motivados e identificados com o servico que
prestam, na perspectiva de superar a concorréncia.

Dentro deste contexto, verificou-se qual a percepcdo do hospede do hotel
Bahamas, facilitando desta maneira a identificacdo e a analise de algumas das principais
caracteristicas que o destacam ou diminuem perante a concorréncia.

Esta analise atende ainda, a uma busca de implantacdo e/ou continuidade da
prestacdo de um servico qualificado que seja prazeroso e acessivel aos clientes do mesmo,

com sugestdes de facil aplicacdo para o hotel e de diferenciacdo perante os demais.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo Geral:

Desenvolver uma proposta de fidelizacdo para hospedes do Hotel Bahamas,
através da diferenciacdo no atendimento objetivando destacar-se perante a concorréncia

hoteleira em Dourados.

1.3.2. Objetivo Especifico:

e Sugerir propostas de acédo para a busca da fidelizacdo do cliente;

e Trabalhar a motivacdo e a qualificacdo do cliente interno (funcionarios);

e Analisar a concorréncia hoteleira do Hotel Bahamas.

e ldentificar quais servicos pode ser trabalhados para desenvolver uma
diferenciacdo no atendimento.

e Levantar dados através da aplicacdo de uma pesquisa aos clientes e

funcionérios do Hotel Bahamas.



1.4. Apresentacao da organizacao/ area de estudo

O Hotel Bahamas esté localizado & Rua Jodo Candido Camara, 750, no centro
de Dourados — MS, tendo como seu principal produto a hospedagem.

Paulo Telo, seu proprietario desde 1986, vislumbrou com a aquisicdo do
imovel, transforma-lo em um hotel capaz de atender a grande necessidade do segmento em

Dourados.

Figura 1 — Fachada Hotel Bahamas em 1986
Fonte: Hotel Bahamas, 2007

Atualmente a empresa atende varios tipos de clientes, destacando-se
representantes comerciais de varios setores da industria, comercio e prestacdo de servicos.
O Hotel Bahamas emprega 22 funcionarios, divididos em varios departamentos. No inicio
do ano de 2006, o hotel passou por uma grande modificacdo em suas instalagfes, onde
foram construidos trés andares de apartamentos novos, duplicando a capacidade de

hospedagem.



Figura 2 — Fachada Hotel Bahamas/2006
Fonte: Hotel Bahamas, 2007

Seus apartamentos possuem TV a cabo, ar condicionado, frigobar, telefone e
entrada para ADSL. A disposicdo dos moveis, equipamentos e instalacdes buscam

proporcionar aos hdspedes um maior conforto durante sua estada.

Figura 3 - apartamento Luxo Casal Figura 4 — Apartamento Duplo
Fonte: Keli Cristina , 2007 Fonte: Keli Cristina, 2007.

O hotel ainda dispde de estacionamento coberto, lavanderia comercial, cofre,
uma sala de reunido com 50 lugares disponibilizada para pequenos eventos, sala de
internet, além de um café da manhd incluso na diaria a qual busca a diversificagcdo de

opcoes, conforme apresenta as figuras abaixo.



Figura 5 — estacionamento Figura 6 — Café da Manha
Fonte: Keli Cristina, 2007 Fonte : Keli Cristina, 2007

Figura 7 — Café da Manha Figura 8 — Café da Manha
Fonte: Keli Cristina, 2007 Fonte: Keli Cristina, 2007

Figura: 9- Entrada Sala Reunides Figura 10 — Sala Reuni@es parte interna
Fonte: Keli Cristina,2007 Fonte : Keli Cristina,2007

O Hotel Bahamas conta com 0s seguintes departamentos em sua estrutura
organizacional: geréncia geral, departamento financeiro, departamento de alimentos e
bebidas, departamento de hospedagem que inclui os setores de recepcdo e governanca,

servigos auxiliares como: lavanderia, seguranga e manutencédo do hotel.



No més de margo de 2007, o hotel iniciou uma reforma onde estdo sendo
construidos mais 52 apartamentos (o hotel ficard com sete andares), uma nova sala de
reunides com capacidade para 110 pessoas equipada com modernos equipamentos e uma
area de lazer na cobertura (com piscina, academia e churrasqueira). Este novo projeto
pretende atrair também clientes da propria cidade de Dourados, com o objetivo de alugar o
espaco fisico do hotel para realizagdes de eventos, minimizando a taxa de ocupacao dos

apartamentos que costuma ser menor nos finais de semana.

Figura 11 — Projeto de ampliagdo do Hotel Figura 12 — Planta da Cobertura
Fonte: Hotel Bahamas,2007 Fonte Hotel Bahamas,2007

As figuras 11 e 12 apresentam o projeto de ampliacdo e reestruturacdo fisica do
hotel Bahamas. Com essa estrutura, amplia-se também as expectativas de atender um
maior nimero de clientes, necessitando assim a qualificacdo na prestacdo de servicos.

O Hotel Bahamas é uma empresa situada na area central do municipio de
Dourados, sendo sua clientela caracterizada em sua maioria por investidores e
representantes comerciais de varios setores da industria, comércio e prestacdo de servicos,
que geralmente vém para reunides de negdcios, conforme constatou-se na pesquisa
aplicada aos hdospedes do hotel. Desta forma, é denominado como um hotel urbano ou de

negocios.



1.5. Metodologia

O presente trabalho ocorreu paralelamente ao estagio supervisionado
efetuado no Hotel Bahamas, no qual foi possivel desenvolver a seguinte metodologia

conforme serd apresentada a baixo.

Andlise tedrica de fontes primérias baseou-se por meio de livros que
abordaram a qualidade na prestacédo de servicos, diferenciacdo no atendimento, hotelaria e
marketing, bem como fontes secundérias, através de informativos, revistas especializadas e
internet.

Para fundamentacdo teorica-pratica sobre as tendéncias do mercado
hoteleiro, realizaram-se observaces no local de estagio. Analisando suas dificuldades,
ameacas, fortalezas e oportunidades, visando maximizar resultados sobre a busca pela
exceléncia na prestacdo de servicos. Tornou-se necessario identificar suas estruturas, seus
servicos, suas fraquezas e seu potencial com empresa de hospedagem. Essa anélise serviu
para desenvolver as propostas de diferenciacdo no atendimento aos hdspedes do Hotel
Bahamas, visando a fidelizacdo dos mesmos.

A elaboracdo da pesquisa seguiu os principios de Marconi (1996) que
orienta a respeito das técnicas de planejamento e execucdo de pesquisas, onde direciona o0s
questionarios a pesquisas qualitativas.

Visando alcancar os objetivos propostos a metodologia foi trabalhada em
fases, para melhor reestruturacdo e desenvolvimento do trabalho, a qual sera apresentada a
sequir:

Fase 1: Levantamento Biogréafico, a fundamentacéo tedrica dessa pesquisa buscou
nos autores, pensadores e escritores embasamento sobre o tema trabalhado, mantendo uma
coeréncia de pensamentos, idéias e analise do foco objetivado. A abordagem tematica
iniciou seu levantamento sobre a histdria do turismo e seus conceitos bésicos, a hotelaria e
suas classificacdes, 0s servigos turisticos, finalizando com uma pesquisa aprofundada no
marketing e seus derivados.

Fase 2: Aplicacdo de um questionario para os hdspedes objetivando adquirir um
maior conhecimento da realidade do hotel Bahamas, levantando a satisfacdo em relagédo a
empresa e a prestacdo de servigo, aléem de buscar dados bésicos do perfil desse hdspede,

motivo pela vinda a Dourados, entre outros. Essa pesquisa foi aplicada no més de maio de



2007, entregue no check-in do hospede e recolhida pelas camareiras apés a liberacdo dos
apartamentos. O questionario encontra-se disponivel para verificacdo no apéndice A.

Fase 3: Pesquisa com os funcionarios, conforme apéndice B. O objetivo foi
identificar o grau de satisfacdo, motivacdo e envolvimento dos funcionarios no ambiente
de trabalho. Com perguntas sobre seus departamentos, tempo de trabalho, satisfagdo
profissional, freqiiéncia de reunides, capacitagdes e relacionamento interno. A perspectiva
dessa pesquisa é buscar informacdes para oferecer sugestdes para melhorar o trabalho e a
motivacdo desses funcionarios, os quais terdo papel principal no desenvolvimento da
proposta final.

Fase 4: Anélise da concorréncia hoteleira de Dourados/MS. Este método buscou
apontar e conhecer quais sao os concorrentes do hotel Bahamas, fazendo uma comparacao
entre as empresas hoteleiras, situadas na mesma cidade, a classificacdo dos hotéis, o
publico-alvo que atende, a estrutura fisica, os servigos oferecidos, entre outras informacdes
pertinentes, conforme apéndice C. Visto que este trabalho busca sugerir propostas de
fidelizar seus hospedes, sendo assim, o resultado dessa pesquisa ira direcionar acdes de
inovacdo, com servicos diferenciados da concorréncia, para com isso atrair novos clientes e
fidelizar os clientes ja existentes.

Finalizando o processo de pesquisa, passou-se para a fase de levantamento das
informacdes obtidas, organizacdo dos dados e classificacdo percentual. Com todas essas
informacdes tabuladas, foi possivel estruturar propostas cabiveis a realidade do mercado e

a do proprio hotel, visando destacar-se perante a concorréncia com servicos diferenciados.



2. DESENVOLVIMENTO

A partir de um estudo prévio de observacdo e indagacdo do local onde foi
desenvolvido o estagio, tornou-se possivel estabelecer parametros do grau de satisfacdo do
hospede quanto aos servicos oferecidos pelo hotel.

A partir da analise dessas informagbes, foi sugerido um melhor
direcionamento dos recursos a fim de atingir a exceléncia no que esta sendo ofertado. E
desta forma, com o aprimoramento das acdes, que as possiveis falhas ou erros serdo
minimizados. Sendo assim, sera trabalhado a seguir os diversos temas enfatizando o ponto
central dessa pesquisa que é a prestacdo do servico eficiente e qualificado, em que os
clientes e usuarios sintam prazer em desfruta-lo. Todos os temas a seguir serdo abordados
mediante uma fundamentacdo tedrica e no resultado de uma pesquisa de campo realizada
previamente. Em um primeiro momento, por meio do primeiro capitulo serd abordado os

conceitos basicos, referente o turismo e todas suas implicagdes na prestagdo de servigos.

2.1. Conceitos bésicos sobre o turismo e hotelaria

O turismo é visto como um importante fator para o desenvolvimento
econdmico de cidades e paises, que possibilita 0 aumento do mercado de trabalho e o
desenvolvimento da industria, comércio e agricultura. (MENESCAL, 1998)

O turismo originou-se no seculo XIX, quando Thomas Cook em 1841 realizou
uma viagem entre Lancaster e Loughborug, onde reuniu 570 pessoas que participariam de
um Congresso antialcodlico, cobrando, assim uma parcela por seus servicos, dai surge a
idéia de viagens em grupos com objetivos especificos e desse fato criou-se o turismo. Nos
tempos atuais o turismo ocupa um importante papel dentro da economia mundial, sendo
um dos principais produtos geradores de riqueza, apresentando-se como alternativa ao
crescimento articulado de diversos setores da economia de uma localidade. Proporciona
um maior enriquecimento cultural e integracdo dos povos, sendo um importante fator
social de ligag&o entre regibes, linguas, habitos e gostos diferentes.

E importante ressaltar que o turismo se concretiza a partir do momento que
existem agentes econdmicos capazes de garantir condi¢des para sua pratica. A hotelaria é
um dos principais agentes econémicos do turismo, pois oferece servigos relacionados a

hospedagem, alimentacdo e lazer. Nessa perspectiva de turismo, percebe-se que é um setor



de enorme importancia e a0 mesmo tempo de garantia de sucesso financeiro, quando bem
trabalhado, ja que a realidade dos tempos atuais se consolida a busca e o desejo do lazer,
do descanso, do valor e da satisfacdo de contemplar e saborear a beleza natural, o que de
praxis € oferecida pelo turismo, ainda de ser um trabalho de conhecimento e resgate
cultural. Por isso o turismo ndo é apenas um gerador de capital, mas também um agente de
informagao e transformacéo social e cultural.

Dependendo de uma pessoa estar em viagem de um pais para 0 outro pais, as

formas podem ser distinguidas:

e Turismo receptivo - quando ndo-residentes sdo recebidos por um pais de
destino, do ponto de vista desse destino. O turismo receptivo € o conjunto de bens,
servicos, infra-estrutura, atrativos, etc. pronto a atender as expectativas dos individuos que
adquiriram o produto turistico. Trata-se do inverso do turismo emissivo. Corresponde a
oferta turistica, ja que se trata da localidade receptora e seus respectivos atrativos, bens e

servicos a serem oferecidos aos turistas la presentes.

e Turismo emissivo - quando residentes viajam a outro pais, do ponto de

vista do pais de origem.

e Turismo doméstico - quando residentes de dado pais viajam dentro dos

limites do mesmo.

A partir da inter-relacdo desses elementos é que pode nascer um centro receptor
competitivo, lembrando que eles sdo apenas 0s essenciais, mas nao os diferenciais, uma
vez que é o diferencial que fard com que o turista se desloque até esse possivel centro.
Nesse centro receptor, além de haver esses trés elementos de fundamental importancia para
a formacdo do produto turistico, também devem haver outros que devem estar presentes na
localidade. Alguns deles: Atrativos naturais e histérico/culturais; acessos; marketing; infra-
estrutura basica e complementar; condi¢Ges de vida da populacdo local; posicionamento
geogréfico; entre outros. O turismo € a atividade do setor terciario que mais cresce no
Brasil (dentre as espécies, significativamente, o turismo ecologico e o turismo de aventura
e 0s cruzeiros maritimos) e no mundo, movimentando, direta ou indiretamente mais de
US$ 4 trilhdes, criando também, direta ou indiretamente, 170 milhfes de postos de
trabalho, o que representa 1 de cada 9 empregos criados no mundo. Tal ramo € de

fundamental importancia para o profissionalismo do sector turistico e necessario para a



economia de diversos paises com excelente potencial turistico, como o Brasil.(OMT,
2001).

A definicdo de turismo permanece imprecisa, mas tende a ser enfocada na
integracdo da oportunidade econémica e social com a protecdo ambiental e a melhoria da
qualidade de vida. (OLIVEIRA, 2000).

Essa imprecisdo da defini¢do de turismo abre caminho para muitas definicGes, o
que faz com que nenhuma delas seja universalmente aceita, nem mesmo a oferecida pela
Organizacao Mundial de Turismo (OMT), que na verdade, fala de “desenvolvimento do

turismo”.

Ha diversas formas de turismo, como de lazer, de terceira idade, de aventura,
entre outros, no entanto 0 que nesse trabalho, se destaca e o turismo de negdcios, que
enfatiza os objetivos dos clientes em procurar esse tipo de servigo que favoreca e facilita a

realizacdo de seus interesses e necessidades.

2.1.1. Turismo de negécios

Em relacdo ao turismo de negocio € importante perceber que existe certa
divergéncia entre alguns autores quando o assunto € incluir os negécios dentro da atividade
turistica. Ha obrigatoriedade ou alguma finalidade lucrativa na realizacdo da viagem, esta
ndo pode ser considerada turistica. Esses atores, por sua vez, pregam a idéia de que o
turismo envolve um ato prazeroso, onde deve haver livre escolha do destino da viagem,
entendendo a atividade turistica como uma forma de lazer, ndo admitindo a existéncia de
um turismo de negdcios, que estaria associado a uma acdo de trabalho, geralmente ligada
ao exercicio de atividade remunerada. (BARRETO, 1999)

Sendo assim, a realizagé@o de qualquer viagem implica na utilizacdo das facilidades
existentes no local de destino. O transporte, a hospedagem, a alimentacdo e o
entretenimento sdo servicos utilizados pelo viajante e que independem do motivo da
viagem e do tempo de permanéncia em seu destino. O turismo de uma forma geral esta
enfocado economicamente, independente do motivo da viagem, ainda, que o individuo
viaje para outro lugar em funcdo de um trabalho remunerado, ainda assim, tera uma
caracteristica turistica. Em concordancia com esse raciocinio estd 0 pensamento de
Andrade, (2002) que fala do turismo como forma de negécio. O autor enfatiza que o

turismo é o conjunto de atividades de viagens, de hospedagem, de alimentacéo e de lazer



praticado por quem viaja a negocios. Isso se refere aos diferentes setores da atividade
comercial ou industrial, onde se estabeleca contatos, convénios e treinamentos a novas
tecnologias, com o objetivo de vender e comprar bens e servicos.

No entanto, estd claro que o critério utilizado na identificacdo deste segmento
dentro do mercado turistico € o da motivacdo da viagem, por isso geralmente as
particularidades de cada segmento tem em conjunto o consumo do mesmo tipo de
elemento da oferta turistica. Entretanto € comum haver subdivisdo dentro de segmentos de
mercado. Varios tipos de negdcios podem ser realizados durante uma viagem. A
abrangéncia do termo negdcios sugere uma grande variedade de atividades. Elas, de uma
forma geral, podem ser venda ou compra de produtos, estabelecimento de contatos
comerciais, entre outros.

O turismo praticado por pessoas que estdo participando de acontecimentos
promovidos com o0 objetivo de discutir assuntos de interesses comuns pode ser
caracterizado como turismo de eventos.(OLIVEIRA, 2000). Sendo assim, o autor classifica
0S eventos como congressos, convencdes, seminarios, mesas redondas, simpdsios, painéis,
conferencias e outros desse género. O fato € que apesar de existir uma diferenca conceitual
entre turismo de negdcios e turismo de eventos, a grande maioria das instituicdes
governamentais e privadas trata o setor de eventos como um segmento importante do
turismo de negdcios.

Uma das grandes vantagens desse tipo de turismo é a manutencdo de certa
estabilidade garantindo um movimento consistente de turistas que resistem as crises, essa
resisténcia muitas vezes se da pelos motivos de que as empresas necessitam
constantemente de participar de reunides e fechar negécios, como também dos
funcionarios de empresas, empresarios e profissionais liberais terem a necessidade de
participar de férias, congressos e outros eventos que permitam a ampliacdo de seus
conhecimentos e atualizacdo dos mesmos, promovendo o intercambio comercial.

A participacéo do turismo no setor do PIB nacional dos Gltimos dez anos, onde o
mesmo situa em torno de 8% e cerca de 2/3 da receita do setor serem provenientes do
turismo de negdcios. (AYRES, DAEMON, FERNANDES 1998). A partir desse dado,
percebe-se que nos ultimos anos o turismo de negocios no Brasil tem apresentado
crescimento como consequéncia da estabilizacdo da economia brasileira, bem como do
investimento estrangeiro. No entanto, constata-se também que apesar desse crescimento o

turismo de negocios ainda é pouco explorado no Brasil, o mesmo tem potencial de



desenvolvimento e que se for bem trabalhado poderé levar o pais a posi¢des melhores no
setor turistico. Para tanto € necessario investimentos e trabalhos sério de &rgdos

competentes, juntamente a uma estabilidade consistente no ambito econémico e politico.

2.2. Historico da Hotelaria

A Hotelaria € uma industria de bens de servigco que possui suas caracteristicas
préprias de organizacdo e sua finalidade principal ¢ o funcionamento de hospedagem,
alimentacdo, seguranca, e varios outros servicos coligados & atividade de bem receber seus
USUArios.

A Hotelaria surgiu nos anos de 450 a C. no sopé do monte Cronos, em Olimpia, na
Grécia. A primeira hospedagem teve como finalidade especifica hospedar os visitantes que
ali compareciam para assistir aos jogos olimpicos. (MENESCAL, 1998)

A denominagdo de Hotel é recente e foi derivado do francés antigo “hotel”,
significando, no século XVII, “pousada”. Na realidade, os romanos e ingleses foram os
“criadores” da moderna hotelaria, os primeiros, pelas construcdes de estabelecimentos para
hospedagem as margens das grandes vias que cortavam o Império.

Os ingleses, quando dominados pelos romanos, aprenderam a sua arte no ramo da
hotelaria e a desenvolve-la. Os primeiros hotéis, especialmente em Portugal e na Franca,
eram designados por “Hospitais”, definidos a época como “estabelecimentos que servem
de reflgio aos viajantes e estrangeiros e possuem também um pavilhdo para uso dos
doentes”.

Entidades religiosas construiram grandes casas de hospedagens, ao lado de suas
igrejas para receber seus fiéis. A obrigacdo imposta pelos bispos de recolher os doentes e
indigentes de sua diocese, favoreceu o desenvolvimento da instituicdo hospitalar,
separando - a dos albergues e asilos.

Na Gran Bretanha, com o advento das diligéncias depois das estradas de ferro, o
conceito de hospedaria foi modificado, fazendo com que cada terminal de transporte
tivesse sua propria organizacdo béasica para hospedagem: quartos e alimentacdo. Os
terminais portudrios também tiveram sua influéncia na instalagdo de hospedaria
especialmente nos Estados Unidos, em cujo terminal foram construido os primeiros hotéis
do pais.

As grandes mudangas ocorreram, em primeiro lugar, pela instalacdo de

banheiro no interior dos prédios, e, bem mais tarde, instalagdes sanitarias, no interior dos



proprios quartos, que passaram a ser designados por “apartamentos”. Em segundo lugar a
influéncia da sofisticagdo dos servigos nos trens, com cabines confortaveis e bem
mobiliadas, o que levou os hospedeiros a transferir esta nova moda para seus
estabelecimentos, a fim de que seus hospedes ndo sentissem a diferenca entre o trem e o
hotel.

A hotelaria poder ser compreendida como uma das principais atividades do
turismo, ja que atende a uma necessidade basica para sua realizacdo, quando viabiliza a
permanéncia do turista no local visitado por meio da hospedagem.(MOTA, 2001).

Deve-se, entdo destinar total atencdo ao objetivo da hotelaria, que é o de
atender as necessidades de seus hospedes, proporcionando um servigo de qualidade, assim
como uma boa infra-estrutura para sua utilizacao.

A hotelaria caracterizou tradicionalmente por um grande numero de pequenos
negocios individuais gerenciados na familia. A medida que o negocio foi se expandindo,
devido aos avangos tecnol6gicos do transporte, comecou a aparecer as grandes redes
conhecidas hoje em dia, e introduziram novas formas de gestdo, como as franquias,
permitindo sua presenca em diferentes regides do mundo.(OMT, 2001).

Em Dourados - MS, a grande maioria dos neg6cios hoteleiros é administrada
pelos proprietéarios, verificando-se assim certa simplicidade nos procedimentos e
administracao dos sistemas de gestdo hoteleira.

Observa-se, porém que mesmo dentro dessas estruturas organizacionais
simples, fez a necessidade de uma melhor formacéo, no sentido de dar maior fluidez e
organizacdo aos servicos e ordenar melhor os elementos necessarios para célculo de
rentabilidade. (CASTELLI, 2003).

2.2.1. Hotelaria no Brasil

O Brasil do século XVIII, pais jovem e ainda sem tradi¢cBes ou regionalismo,
copiou dos europeus e americanos toda sua estrutura e idéia, inclusive importando
materiais para as primeiras construcoes hoteleiras de luxo.

Somente ap6s a Segunda guerra mundial, com as grandes transformacdes
tecnoldgicas e o desenvolvimento industrial crescente, a hotelaria passou a se aperfeicoar e
criar conceitos proprios, diferenciando a diversas categorias de estabelecimentos e criando

regras e normas que direcionassem suas atividades.



No inicio, as administracbes eram familiares. O proprietario do
estabelecimento era o Unico administrador, contando, além de sua familia, apenas com
auxiliares para o servico mais simples. Com o passar dos anos as inovacgdes e descobertas
de toda ordem que foram modernizando nossas vidas, chega-se aos dias atuais, em que a
concorréncia e outras imposic¢oes externas afetaram definitivamente a maneira de conduzir
um negocio hoteleiro. As especializagbes de mao de obra nos diversos segmentos
tornaram-se cada vez mais necessarias e obrigatorias. As dificuldades comerciais
crescentes, com a expansao do parque hoteleiro e natural aumento da concorréncia, fez
com que a administracdo passasse a ser estritamente profissional e seus gerentes escolhidos
dentre aqueles que mais se destacassem no mercado.No inicio da década de 70, o Brasil
experimentou um rapido crescimento no setor.

A criacdo da Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo) viabilizou a aprovacao
de inimeros projetos ligados ao segmento de turismo e hotelaria. Essa fase de expanséo
coincidiu com a disponibilidade de financiamento de longo prazo (EMBRATUR,
FINAME) e incentivos fiscais (SUDENE, SUDAM) para a construcdo de hotéis.

Como resultado, as empresas hoteleiras nacionais praticamente dobraram a sua
capacidade, enquanto outras de origem internacional iniciaram também suas instalacdes.

A década de 70 assinala, enfim, o surgimento dos primeiros grandes hotéis
existentes no pais, principalmente nas cidades onde havia um misto de negdcios e turismo,
como Salvador e Rio de Janeiro. A década de 70 também foi promissora para hotéis de
cadeias internacionais. Entre eles estdo o Hilton, em Sao Paulo. Foi no ano de 1972 que a
rede Hilton inaugurou o “Sao Paulo Hilton”, marcando a mudanga no sentido de uma
administragdo profissionalizada na hotelaria brasileira. Na mesma categoria, surgem o
Sheraton e o Méridien no Rio de Janeiro, grupos como a francesa Accor, a esponhola
Mélia e o Club Mediterranée, no mesmo periodo, iniciam uma forte consolidacdo de suas
respectivas marcas, pelo interior do pais e no litoral do Nordeste surgem indmeras
construcdes de hotéis independentes, sendo o Hotel Jatilica, em Maceid, um dos destaques
A crise econbmica no inicio dos anos 80 mostrava que seria dificil manter o ritmo de
crescimento da oferta de novos hotéis, como ocorrera nos anos 70. (AMAZONAS, 2007)

Em relacdo aos hotéis, na década de 90, no inicio do governo Collor, o Banco
Nacional de Desenvolvimento Social (BNDES), comecou a oferecer uma linha de credito
especial. Assim, muitos empreendimentos hoteleiros foram financiados pelo Banco

Nacional de Desenvolvimento Social (BNDES).



Com a implantagdo do Plano Real em 1994, a industria hoteleira foi ainda mais
beneficiada. A estabilidade econémica do pais e a sua consequiéncia sobre a performance
dos hotéis geraram interesse dos investidores institucionais, principalmente dos Fundos de
Pensdo, e de outros investidores atraidos pela possibilidade de retornos num patamar por
eles considerado atrativo sobre o capital aplicado na construcdo de novos hotéis e,
sobretudo, pela percepg¢édo de uma aplicagdo com baixo risco em prazos longos.

Além das fontes de capital internas, a industria hoteleira atraiu recentemente a
atencdo do capital estrangeiro, que comecou a investir em hotéis no Brasil, primeiramente
através das proprias cadeias hoteleiras.

No cenério brasileiro atual cria-se certa expectativa quanto ao desenvolvimento
do setor de infra-estrutura turistica, notadamente no de hotéis de negécios.

A diminuicdo das oscilagbes na conjuntura econdmica e 0 crescimento
apresentado pelo pais nos ultimos anos despertaram o interesse de grandes cadeias
hoteleiras internacionais, como o0s grupos: Accor, Choice, Hyatt, Marriatt, Melia, entre
outros iniciando atividades, que estdo investindo no Brasil com foco em éareas que

apresentam tendéncias de demanda de mercado acentuadas.

2.3. Classificacao dos empreendimentos hoteleiros

Dentro da conjuntura de hotéis, tém-se diversas formas de classificacdo no que
esta relacionado a tipos e condicdes hoteleiras. Tém-se hotéis de luxo, resorts, comerciais,
residenciais, de tréansito, entre outros. Cada um desses classifica-se ndo apenas como
referéncia de opgdo, mas também como indicaces do padrdo de qualidade, como também
um estereotipo para escolha de cada hospede com suas preferéncias, necessidades e
especificidade. Os tipos de hotéis podem ser definidos conforme o padrdo e as
caracteristicas de suas instalacdes, quer dizer, o grau de conforto, a qualidade dos servicos
e 0 preco. Esta caracterizacdo é usada pela EMBRATUR e pela Associacdo Brasileira da
Industria de Hotéis (ABIH). Sendo assim, pretendem informar ao publico os niveis de
conforto, 0s precos e os servicos oferecidos; orientando os investidores e empresarios;
constituindo ainda, como um instrumento de politica de incentivo as atividades turisticas,
como sua conformidade de localizagdo dos hotéis (cidades, montanha, praia, hotéis

fazenda, de aeroporto, entre outros); sua destinacéo, se é de lazer, de negdcios, cassino.



Em sua maioria, os hotéis que existem hoje, é funcéo das diferentes solicitacoes
do mercado, com variagdes sutis entre um tipo e outro. H4 basicamente duas formas de
classificacdo dos hotéis, uma € a utilizada no Brasil sob a administracdo da EMBRATUR,
e esta relacionada a uma pontuacéo predefinida. A segunda é utilizada nos Estados Unidos,
é a funcdo do preco de venda das diarias.

No Brasil os hotéis sdo classificados de acordo com os atributos de suas
instalacGes e dos servicos oferecidos. O objetivo desta classificacdo é orientar os mercados
turisticos internos e externos, bem como a sociedade em geral sobre os aspectos fisicos e
operacionais que irdo distinguir as diferentes categorias de meios de hospedagem, e aos
empreendedores hoteleiros sobre os padrdes que deverdo prever e executar em Seus

projetos para a obtencdo do tipo e categoria desejados.

2.3.1. O sistema oficial de classificacdo dos meios de hospedagem

De acordo com a Deliberacdo Normativa n°. 429 de 23 de abril de 2002,
instituiu 0 novo sistema de classificacdo dos meios de hospedagem, aprovando pelo
Regulamento Geral dos Meios de hospedagem e o Regulamento do Sistema Oficial de
Classificacdo dos Meios de Hospedagem, e alterando tanto o0 processo como a matriz de
classificacdo dos meios de hospedagem que vigoram até entdo. (ABIH, 2007).

Segundo a EMBRATUR, o principal objetivo do novo sistema de classificacao
anteriores, € a criagdo do Conselho Técnico Nacional, composto por representantes da
indUstria hoteleira, classificando, categorizando e qualificando os meios de hospedagem no
pais de acordo com as condicOes de conforto, comodidade, servigos e atendimento que
oferecam.

A criacdo e efetivacdo do Conselho Técnico Nacional foi a grande diferenca
comparada aos sistemas de classificacdo anteriores, onde era composto por representantes
da EMBRATUR e da ABIH. Dentro das atribuicdes legais do referido Conselho esta a
coordenacdo e a supervisdo da implantacdo e do funcionamento do sistema de
classificacdo dos meios de hospedagem e a homologagéo dos organismos avaliadores que
atendam &s exigéncias de credenciamento do Instituto Brasileiro de Hospedagem (IBH),
que é instituido e mantido pela Associacdo Brasileira de Industria Hoteleira (ABIH).

Praticamente a EMBRATUR tem a responsabilidade de exercer a secretaria Executiva do



Conselho Técnico Nacional, a ABIH por meio do IBH, tem que realizar o gerenciamento

operacional do processo de classificacdo oficial dos meios de hospedagem.

A classificacdo é feita da seguinte forma:

Quadro 1 — Classificacdo dos meios de hospedagem

A antiga classificacdo da
EMBRATUR

A antiga classificacdo da
ABIH

Sistema Oficial de
classificacdo dos Meios de

Hospedagem

Luxo Superior (¥****)

Super Luxo (******)

Super Luxo (*****SL)

Luxo (¥***)

LUXO (*****)

L uxo (*****)

Standard Superior (* * *)

Superior (****)

Superior (****)

Standard (**)

Turistico (***)

Turistico (* * *)

Simples (*)

Econdmico (**)

Econdmico (**)

Simples (*)

Simples (*)

Fonte: ABIH, 2007

O sistema oficial de classificacdo dos meios de hospedagem, assim como 0s
sistemas anteriores, também tem o seu processo de classificacdo baseado na comprovacao
do atendimento aos critérios da Matriz de Classificacdo segundo avaliacdo procedida por
organismo credenciado pela Associacdo Brasileira de IndUstria Hoteleira.

Além desse meio oficial de classificacdo de hospedagem ha outros meios que
sdo adotados pelo setor hoteleiro, onde em sua maioria usa-se de diarias médias praticadas
para informar os padrdes de conforto dos meios de hospedagem. Esse meio usa como
principal fator o dimensionamento do empreendimento hoteleiro, no que se refere &
unidade habitacionais (UH). Essa analise devem ser consideradas a partir do seu tipo,
porte, a localizacdo, a categoria, 0 segmento do mercado a que se destina, as exigéncias da
operadora, a legislacdo local e quaisquer outros aspectos que, em caso apresentem

relevancia.

2.4. Conceito de hotel e hospitalidade na Hoteleira

Quando se fala de conceito de hotel e hospitalidade hoteleira é necessario antes
de tudo, enfatizar a questdo chave desse tema que é a qualidade de servi¢o prestado em
instituicOes desse carater, uma vez que 0 conceito se formula externamente a partir dos

servicos oferecidos aos clientes e usuarios.



O hotel consiste em um edificio onde exerce o comércio da recepcdo e de
hospedagem de pessoas em viagem ou ndo, com isso se oferece servigos parciais ou
completos, segundo a capacidade da oferta, as necessidades ou as requisi¢des da demanda.
(ANDRADE, 2000).

Os grandes pensadores gregos possuiam defini¢Ges para hospitalidade que
permeiam a atualidade. Em Castelli, (2003, p 45), Aristoteles configura e realca a

hospitalidade como:

Uma das mais importantes virtudes da sabedoria humana, devendo ser praticada com equilibrio, como acontece com todas as
virtudes: a hospitalidade é associada a amizade e a generosidade, e a pratica das boas maneiras contribui para exterioriza-las. Na
concepgao de Platéo, a hospitalidade é o primeiro dos deveres de todos os cidaddos. Um dever sagrado. O seu desrespeito merece o
castigo divino.

Para poder oferecer hospitalidade, o hotel deve oferecer ndo apenas uma
estrutura fisica em condic6es, mas principalmente um atendimento de qualidade. A
hospitalidade deve acontecer desde a chegada do hospede no hotel até sua saida, dando

também atencdo é claro durante a sua estada.

A hospitalidade deve ocorrer em diversos setores de um hotel, mas para
isso, deve-se ter uma equipe, além de capacitada, com vocagao e prazer em servir e gostar
do que se esta fazendo. Além de atender bem e encantar os hdspedes, o hotel deve também
encantar seus funcionarios.

A valorizacdo dos clientes internos conhecidos como funcionarios €, pois,
um pressuposto fundamental para o sucesso do hotel. E necessario que, em todas as etapas
da cadeia da acolhida, o hospede seja encantado pelos colaboradores do hotel, pela
exceléncia dos bens e servicos oferecidos. (CASTELLI, 2003).

A disposicdo para servir é parte essencial da qualidade dos servigos; por
isso, ela deve estar no sangue de todos os profissionais que prestam servi¢os. Desse modo,
0 ato de servir torna-se espontaneo e ndo um fardo ou um castigo. (CASTELLI, 2003).



2.5. Tipos de hospedagem

Os tipos de hospedagem de acordo com o Decreto n° 5.406 de 30 de marco de
2005, os estabelecimentos necessitam de licenca de funcionamento para prestar servigos de
hospedagem, expedida por autoridade competente. Em julho de 1980 o Decreto de numero
84.910 em seu art. 05 considerava a empresa hoteleira uma pessoa juridica que explore ou
administre meio de hospedagem e que tenha em seus objetivos sociais 0 exercicio de
atividade hoteleira. Outra caracteristica especifica da hospedagem é oferecer alojamento a
uma clientela indiscriminada, mediante o pagamento de diarias. Nesse contexto fica
evidenciada que os tipos basicos de meios de hospedagem de turismo apresentados
segundo PETROCCHI (2002, p.97), sdos os seguintes:

e UH — Unidades Habitacionais que sdo exclusivamente compostas por
apartamentos com ou sem banheiro, presta servico de alimentacdo e 0s servicos
necessarios da hospedagem.

e Pousadas (P) sdo simples, sem parametros definidos de classificacdo, situadas
em imdveis de valor historico ou construgdes novas.

e Hotel Lazer ou Resort, que estdo voltados para o lazer e repouso, localizados
a beira mar, montanhas ou fazendas. Estes precisam ter uma area de terreno ndo edificada,
possuir no minimo cinco dependéncias, com equipamentos e instalagdes de trés a cinco
servigos de animacdo e recreacao.

e Apart-Hotel ou Flats que sdo uma espécie de moradia com servigos
hoteleiros, onde se dispde de cozinha em suas unidades.

e Hotel Historico (HH), com instalacBes em edificacbes de valor histérico, onde
0s quartos podem ou nao ter banheiro.

e Albergues sdo destinados ao atendimento do turismo social. Contem
instalacBes e servicos basicos para atender a demanda com baixos recursos financeiros
como os de estudantes e aposentados. As unidades habitacionais possuem quartos
individuais ou coletivos e com servicos parciais de alimentacao.

e SPA sdo voltados exclusivamente para a recuperagdo da forma fisica em geral
e emagrecimento. Os servicos sdo acompanhados por medicos para 0s hospedes e
alimentacdo balanceada e rigida, tanto em horéarios e quantidades. Possuem ainda, salas de

ginasticas, quadra poli - esportiva, trilha para caminhada entre outros.



e Hotéis Fazenda estdo geralmente situados em propriedades rurais, com
plantacdes de arvores frutiferas, hortas pequenas, criacdo de gado, porcos, galinhas,
podendo ter passeio com charrete e outras atividades de lazer.

e Lodge sdo forma de chalés, com estilo de cabana e similares, com destinacao
ao turismo de caca, pesca e aventura, ¢ também conhecido como hotel da selva.

e Parador tem caracteristica semelhante as pousadas, esta geralmente situado
em castelos, mansoes, antigas estalagens, fortalezas, entre outras.

e Hotel ecoldgico hospeda grupos de estudiosos da natureza, que estdo voltados
para a preservacdo do meio ambiente.

e Pensdes tem carater familiar, representado pelo locagdo de quartos individuais
ou compartilhado, com instalagcBes sanitarias coletiva e pelo fornecimento de refeicdes
incluidas na diaria.

e Hotéis para “Terceira Idade” que consiste em saldo de festas, médico e
pessoal disponivel 24 horas, possuindo ainda, equipamentos especiais em suas unidades
habitacionais.

e Day Use sdo utilizados somente para uso durante o dia, oferecendo

alimentacéo e quartos para repouso.

2.6. Departamentos de meios de hospedagem
Na hotelaria ha diversos departamentos de hospedagem, no entanto sdo
diferentes, j& os mesmo tem finalidades e tomam formas e tamanhos variados, conforme o

hotel, tipo:



Quadro 2 — Departamento dos meios de hospedagem

Recepcao que desenvolve uma atividade responsavel de registrar a entrada e a
permanéncia do hospede, como também pela venda, pela emissdo de aviso de
entrada e saida e pela mudanca de apartamento dos hdspedes. Esses atendentes tém

plenas responsabilidades de um atendimento eficaz.

Telefonia estd incumbida de cuidar das comunicagBes interna dos hospedes,
controlando as ligagdes, emitindo notas de despesas do telefone, despertar os
hospedes se eles desejarem, para trabalhar nesse setor é preciso ter uma voz clara e

expressiva, para efetivar o servico com qualidade.

Governanca esta responsavel pela supervisdo da arrumacéo, da faxina e limpeza
dos apartamentos como também das &reas sociais do hotel, buscando assim, uma

satisfagdo dos clientes e a eficiéncia dos servigos prestados.

Setor de alimentos e bebidas constitui a area de alimentacdo que devem ser
altamente cuidados a toda hora, para que os ingredientes possuidos pelos hospedes

estejam frescos, bons e saborosos, evitando desconforto e reclamagdes.

Setor do recurso humano o mais importante sdo o recrutamento, a selecdo e a
analise de cargos, administracdo, avaliacdo dos funcionarios para que estejam
desempenhando adequadamente e qualificadamente suas funcGes. A administracao
é a maior responsavel pela estrutura de um hotel, ja que a mesma abrange os setores

de portaria de servico, almoxarifado, compras, manutencdo entre outros.

Setor de custos responsavel por controlar, avaliar e analisar o fornecimento de

produtos dentro do hotel.

Fonte: ABIH, 2007.




3. PRESTACAO DE SERVICOS HOTELEIROS

Atualmente a prestacdo e o marketing de servi¢cos ocupam um papel cada vez maior
em relagdo aos bens, nesse sentido, define-se como servi¢o qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um produto
concreto. (KOTLER, 1992);

Numa organizacgdo, pessoas, tarefas e administracdo sdo interdependentes, assim
como no corpo humana, nervos, digestdo e circulacdo sdo interdependentes. Uma mudanca
em uma parte afeta a outra, imediatamente. (HAMPTON, 1991).

A padronizagéo dos servicos pode diminuir a probabilidade da existéncia de erros,
pois a forma com que eles serdo oferecidos pode interferir na percep¢do do hdspede.

Para ser eficiente, a producédo deve basear-se na divisdo do trabalho, que nada mais
é do que a maneira pela qual um complexo pode ser decomposto em uma série de pequenas
tarefas que o constituem. (CHIAVENATO, 1994).

O organograma é um instrumento que auxilia na divisao das fun¢des na empresa, e
esta divisdo de responsabilidade, é o processo por meio do qual uma tarefa é dividida em
tarefas menores, cada uma das quais é atribuida a uma pessoa diferente (ou grupos de
pessoas), permitindo as organizacdes realizar tarefas complexas com maior eficiéncia.
(MAXIMILIANO, 1998).

E uma maneira de se garantir uma melhor qualidade nos servicos, visto que o
funcionario potencializa suas competéncias numa atividade especifica, desenvolvendo
eficazmente a sua funcdo. O controle da qualidade também sera mais facil, ja que as
atividades séo divididas, e, portanto as acOes destinadas a melhoria poderdo ser tomadas
separadamente, apesar da importancia que se deva dar ao espirito de equipe, 0
comprometimento e o senso de colaboragdo na equipe.

A intangibilidade dos servigos apresenta alguns desafios especiais para a geréncia.
Primeiro o comprador potencial ndo pode examinar um servi¢os antes de compra-lo e
segundo, é que os problemas surgidos sdo dificeis de se corrigir. Os profissionais da

administracdo devem oferecer indicagdes sobre qualidade que os consumidores considerem



importantes, como por exemplo: formacdo, pontualidade, evidéncia fisica, credenciais,
preco, conceito e imagem, dentre outros.(CHURCHILL & PETER, 2000).

Sendo assim, a qualidade dos servicos sera percebida pelos hdspedes de um hotel,
baseada na infra-estrutura oferecida, nos equipamentos, e na capacidade dos funcionarios.
todos esses componentes influenciam na percepcdo, por isso devem estar sempre em
conformidade com as preferéncias do hdspede.

Para se manter o controle de qualidade na prestagéo de servigos, as empresas

devem primeiramente saber contratar e depois oferecer um treinamento adequado a seus
funcionarios. De acordo com o transcorrer desse processo, ou seja, 0 modo que ele serd

desenvolvido, as chances de acerto serdo maiores.

Pelo fato de a maioria dos servicos ser fornecida por pessoas, a selecdo, o
treinamento e a motivacdo dos funcionarios podem fazer uma enorme diferenca na
satisfagdo do cliente. (KOTLER, 2000).

E preciso entdo manter um quadro funcional em constante treinamento, e sempre
atualizado com as normas de atuacdo da empresa, além de motiva-los e servir sempre da
melhor maneira.

Quanto mais tempo um funcionario permanece num cargo, melhor sera, pois com
iSso a empresa estara evitando gastos com relacdo a treinamento de pessoal, além de deixéa-

lo com mais seguranga para sua atuacao.

3.1-Qualidade em servicos

A produtividade e a melhoria da qualidade sdo partes importantes no
desenvolvimento de uma organizacdo, e determinam o nivel de competitividade da
empresa.

Um ndmero cada vez maior de empresas reconhece hoje que o investimento em
qualidade € um dos meios mais lucrativos que elas podem fazer. (MOLLER, 1999),
destacando-se 0 segmento da prestacdo de servicos.

Logo, investir em qualidade resulta em menos defeitos, produtos melhores, posicéo
financeira melhor, maior bem—estar, menor giro de pessoal, menor absenteismo. Clientes
satisfeitos e uma imagem melhor. (CROSBY, 1986).



N&o existe um conceito Unico de qualidade. Vérias ciéncias elaboram conceitos
sobre qualidade, cada uma delas enfatizando aspectos que lhes séo préprios. (GARVIN,
1999).

A qualidade é a conformidade com os requisitos, que sao estabelecidos a partir das
exigéncias dos clientes.(CROSBY, 1993).

No caso da hotelaria, o programa de melhoria na qualidade dos servigos deve ser
focalizado na satisfacdo das necessidades dos clientes. Isto requer uma atitude de colocar o
cliente em primeiro lugar, adequando os servicos as necessidades especificas de cada um.
E para que isso aconteca, é preciso identificar quais sdo seus gostos, vontades, problemas.
Além de prestar os servigos basicos, o hotel pode diferenciar — se dos demais prestando
servigos agregados, como passagem aéreas, informacdes turisticas, ingressos para eventos
culturais ou esportivos. Essa prestacdo de servico seria através de implementacdo de uma
agéncia de viagem dentro do hotel.

E muito importante para uma empresa saber a opinido do cliente a respeito de seus
servicos. Um instrumento bastante utilizado é a avaliacdo do cliente. Essa ferramenta, se

bem empregada, serve como guia para a melhoria continua da qualidade dos servicos.

3.2. Caracteristica dos servicos de hotelaria

Ao abordamos a questdo dos servigos de hotelaria, tem-se que considerar suas
caracteristicas especificas que sdo comuns ao setor de prestacdo de servicos.
(PETROCCHI, 2002), as mais importantes sdo as seguintes:

Intangibilidade que consiste nos servicos de hospedagem onde possuem algo que
ndo pode tocar ou sentir. A hospedagem é intangivel em aspectos como a ambiéncia da
decoracdo, oferecimento de um clima de hospitalidade. Esta intangibilidade ¢é
complementada pelo fornecimento de produtos tangiveis como os moveis, lencois,
travesseiros, entre outros.

Impossibilidade de fazer estoque (perecibilidade) consiste em que o consumo do
servico de hospedagem é simultaneo & sua producéo. E impossivel estocar. Terminada uma
noite, o hotel ndo pode mais faturar uma diaria, eliminando a possibilidade de gerar receita.
Esta impossibilidade de estocar lanca uma enorme importancia sobre a definicdo do
numero de Unidade de hospedagem em um hotel;

Producéo e consumo fisicamente juntos isso ocorre nos servicos de hospedagem

onde sdo criados e entregues na hora. S&o executados justamente onde se encontra o



cliente. O esquecimento de algum detalhe, um gesto equivocado ou uma explicacdo mal
formulada atingem o hdspede imediatamente. HA uma interagdo entre o hospede e o
fornecedor do servico, o consumidor estd presente no momento em que O Servico €
processado.

Influéncia interna consiste na questdo da hotelaria ser afetada externamente, como
¢ 0 caso do desempenho do sistema de turismo onde estd inserida, cenarios
socioeconémicos, mudancas em tecnologia, regulamentacdes governamentais, alteraces
nos precos dos insumos, disponibilidade de mao de obra, etc. Desta maneira, é necessario
fazer um monitoramento constante do meio ambiente como forma de se adaptar a um
processo permanente de mudancas.

Dentro desse cenario percebe-se que o hotel relne um conjunto de servigcos como
restaurante, copa, quatro, entre outros. Todos esses fatores que fazem parte desse conjunto
resultam em um servico hoteleiro com qualidade ou néo, percebido imediatamente pelo
cliente. O produto hoteleiro possui caracteristicas proprias e passa obrigatoriamente pela
transformacédo de matérias primas envolvendo pessoas, equipamentos e instalacdes, mas a
sua diferenca esta na participacao indispensavel do cliente no processo produtivo, pois sem
este ndo seria possivel a efetivacdo da prestacdo de servicos.

A industria hoteleira como um fator que durante muito tempo foi deixada, onde ndo
havia uma preocupacdo real de atendimento as necessidades dos hdspedes, dando mais
énfase a estrutura fisica dos hotéis. (CASTELLI, 1994). A estrutura de um hotel esta
alicercada no tripé hospedagem, alimentacdo e administracdo. Assim, para satisfazer o
desejo do cliente é necessaria uma estrutura que favoreca o andamento eficiente de todos
0s servigos dentro de um hotel. O hotel deve apresentar uma perfeita sincronia entre o
desenvolvimento das atividades de hospitalidade, administrativas e de logistica de
operacdes, para que o hdspede sinta-se satisfeito em relacdo a seus anseios e expectativas.
O hotel apresenta toda infra-estrutura de manutencdo, como, departamento pessoal,
almoxarifado e compras, entre outros servicos, 0s que 0s hospedes ndo percebem
diretamente. Mas € essa infra-estrutura que permite que o servi¢o seja prestado de modo
adequado a satisfacdo dos clientes. (KLEIN, 1980).

Os desejos e as necessidades das pessoas, embora sejam distintas, muitas vezes
acabam por se assemelhar, ou seja, cada cliente que deseja algum servico de hotel
apresenta, muitas vezes, uma particularidade em si, mas quando se observa o conjunto de

tudo o que usualmente é demandado percebe-se grande similaridade entre os pedidos.



A percepcdo do cliente a respeito do servico é formando em cada um dos
momentos da verdade, quer dizer, em cada momento em que o cliente entra em contato
com qualquer aspecto da empresa fornecedora de servicos. Nem todos os momentos da
verdade tém a mesma importancia para o cliente, e ha certos momentos da verdade criticos
ou fundamentais para a percepcdo do cliente a respeito do servi¢co prestado.(GIANESI,
1996). Esse fato leva o fornecedor do servigo, a procurar identificar esse momento de
maneira que possa priorizar e concentrar seus esforcos estratégicos, visando gerar uma
percepcao favoravel pra o cliente. Esses momentos séo classificados nesta forma:

¢ Informacédo sobre a localizacao e diarias,

e Realizacdo de reservas, a entrada no hotel, a chegada e adentrada no
apartamento,

e Servico de despertador,

e Cafe da manh4, acerto da conta,

e Acerto de conta,

e Efetuacdo do pagamento,

e Saida do hotel.

Quando se sabe identificar e atuar nesses momentos com verdade, eficiéncia e
satisfacdo do cliente, certamente terd um cliente que em outro momento retornara. Por isso
€ necessaria a atencdo especial para esses momentos, tendo em vista que o cliente ira

comprar sua percepc¢ao e suas expectativas iniciais, de modo a julgar sua qualidade.

3.3. Qualidade no Atendimento

O Check-in favorece ao cliente uma excelente impressao sobre o hotel como um
todo, seja pela empatia, pelo sorriso, pela rapidez no atendimento e pelo profissionalismo
do recepcionista, no entanto, no decorrer de sua estadia no hotel e na interacdo com o0s
demais profissionais de diversos setores, a avaliacdo final do hotel podera se diferente do
impacto inicial. Atualmente este € um setor que tem recebido grande atencdo por parte das
empresas. E verificam-se investimentos cada vez maiores no quadro de funcionarios, que
tém o contato direto com os hospedes.

Segundo Candido, (2003, p. 142), os funcionarios podem ocupar um lugar

de destaque dentro da empresa das seguintes formas:



A exceléncia dos servicos prestados ao clientes externos depende do
moral/motivacdo dos clientes internos, até porque para que haja clientes
felizes é preciso que haja colaboradores igualmente felizes. E claro que
isso é importante para o sucesso do empresa.

Portanto, os funcionarios devem estar motivados, e principalmente estarem
satisfeitos com as funcdes que executam, e assim poderdo ter uma maior produtividade e
um melhor desempenho na questéo do atendimento e consequentemente, por meio de seus

servigos satisfazerem tambem os clientes.

3.4. Atendimento ao turista de negécios

Ao abordar esse tema de atendimento ao turista de negocio, tem antes, que definir
claramente quem é. O turista de negocios pode ser identificado como o homem ou a
mulher que sai de sua cidade por um ou mais dias, motivado por razdes profissionais, e que
precisa utilizar um hotel para sua hospedagem em outra localidade. Para estas pessoas, 0S
hotéis oferecem instalagbes e servicos de que necessitam em uma determinada area em
busca de seus negdcios, interesses vocacionais e outros. Nestes casos a incidéncia do hotel
surge das circunstancias de trabalho. De acordo com os inumeros artigos publicados por
empresas de consultoria e instituicdes, publicas e privadas, ligadas ao setor turistico do
pais, o turista de negdcios busca no hotel uma localizacdo pratica, que nao o faca perder
tempo com deslocamentos na cidade; qualidade e agilidade nos servicos que utiliza, além
do respeito a sua privacidade.

Faz-se extremamente importante conhecer o turista deste setor, e 0 que acontece no
Brasil € o contrario. Os hotéis ainda, ndo sabem plenamente de suas necessidades,
finalidades e objetivos. Do mesmo modo que é quase consenso que 0 executivo que viaja a
negocios precisa, no hotel, de um “escritorio” ou a0 menos de uma extensao de escritorio,
isso pode ser decisivo na hora de escolher um hotel. Apesar da pouca divulgacdo o hotel
que se dispbe a atender os hdspedes que estdo em viagem de negdcios, foi batizado pelo
mercado de hotel de negdcios. Assim, o hotel de negdcios é o meio de hospedagem que
retne as facilidades necessarias ao abrigo de pessoas em deslocamento resultante de sua

atividade econdmica. Entre seus clientes estdo incluidas as pessoas que se hospedam para



participar de eventos com vistas ao seu aprimoramento profissional tais como convencoes,
feiras e exposicoes, treinamentos ou congressos.

A satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacdo de desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacdo as
expectativas do comprador. (KOTLER, 2000).

A partir desse pensamento, percebe-se que, quando se tem um cliente encantado,
torna-se mais facil sua fidelizacdo em relacdo aos servicos oferecidos pelo hotel, pois a
satisfacdo do cliente desempenha um papel particularmente critico em ramos altamente
competitivos, ja que os clientes insatisfeitos ou indiferentes podem ser atraidos por
concorrentes, além de disseminar um boca a boca negativo.

Um alto nivel de satisfacdo ou encantamento cria um vinculo emocional com a
marca, ndo apenas uma preferéncia racional. O resultado ¢ um alto grau de fidelidade do
cliente. (KOTLER, 2000).

Frente a essa problemaética, torna-se necessario a satisfacdo dos funcionarios,
porque quando estes estdo motivados e com prazer de servir, certamente 0S Servigos
oferecidos serdo melhores, propiciando uma maior satisfacdo dos hospedes.

Os instrumentos utilizados para acompanhar a satisfacdo dos hodspedes, sdo de
grande valia, pois € uma maneira de se mensurar 0 quanto os hdspedes estdo ou ndo
satisfeitos, podendo assim detectar em que setores estdo ocorrendo as falhas, e assim torna-
se mais facil e rapido tomar providéncias no sentido de corrigi-las.

A satisfacdo do cliente dependera de cada pessoa com a qual ele tenha contato. Do
resultado desses momentos dependera a boa impresséo, seja pela rapidez no servigo, pela
amabilidade no trato, pela eficacia, pela empatia ou por qualquer outro atributo. (OMT,
2001). A motivacdo corresponde ao moral ou ao nivel médio de satisfacdo de um grupo de
pessoas. Se a motivacdo for boa, a pessoa aprende. Caso contrario ndo. O bom nivel de
motivacdo é, pois, uma precondicdo para o aprendizado. (CASTELLI, 2003).

Sendo assim, fica evidente que o funcionario tem que estar motivado, pois pessoas
satisfeitas com o trabalno e bem recompensadas é sin6nimo de produtividade e

competitividade.



3.5 - A importancia do colaborador bem preparado e motivado

Para desenvolver qualquer atividade com eficiéncia é necessario que o
profissional ou agente executador estejam bem preparados e motivados e para que isso seja
possivel, é necessario nutrir a equipe interna de colaboradores, sempre com informacgdes
sobre 0 que estd acontecendo no hotel, como também estimula-los com planos de
incentivos, como promocdes, brindes entre outros. E importante a geréncia estar sempre
em contato com os colaboradores, pois, os hdspedes poderdo manifestar alguma forma de
descontentamento ou de satisfacdo em relacdo aos servicos e ao atendimento do hotel. Isso
pode ocorrer na recepcao, na telefonia, para o garcom, para a camareira ou até mesmo para
um auxiliar de servicos de higiene.

Segundo o pensamento de Vieira (2004, p 120) “o héspede que recebe um
atendimento pronto valoriza o profissional e consequentemente valoriza o hotel, se dando
por satisfeito, esquecendo inclusive, o problema, se por acaso houvesse”. No entanto,
qguando o assunto é o bem do colaborador, ainda existem barreiras em um nimero elevado
de estabelecimentos hoteleiros. O que os empreendedores ndo entendem é que um
colaborador satisfeito pode produzir muito mais e fazer a diferenca com reflexos diretos no
conceito e no status geral do hotel, porque onde existe motivacéo, existe qualidade.

Outra situacdo complicada é que a maioria dos colaboradores ndo conhecem
0s objetivos e metas do hotel, ndo tendo consciéncia de como seu trabalho é importante
para o crescimento da empresa. Por isso se faz necessario manté-los motivados,
informados e com consciéncia dos objetivos e metas do hotel, ja que essa é a chave do
sucesso, com perspectiva de cada vez ganhar mais mercado, fornecendo qualidade aos
clientes internos para que esses possam tornar fiéis aos externos.

Dentro desse tema, a importancia do colaborador bem motivado implica
também no incentivo ao espirito de equipe, onde para atingir mais qualidade e eficiéncia a
empresa pode estabelecer critérios de premiacdo entre os colaboradores, tais como
funcionarios do més, equipe — destaque; com o intuito de motiva-los a desenvolver
eficazmente suas atividades.

De maneira geral o que realmente importa é que o colaborador deve sentir-
se valorizado para consequentemente se sentir motivado. E para que isso aconteca o

empreendedor deve favorecer meio e mecanismos de estimulo profissional.



3.6. Treinamento

O treinamento indica a combinacédo de atividade nas empresas que

aumentam a base de habilidades dos funcionarios.

O treinamento € a base para que se possa oferecer um servico de qualidade
em qualquer empresa. Através dele, pode-se minimizar possiveis erros, ja que a oferta de
um treinamento adequado em todos 0s setores, traz conhecimento aos funcionérios de
todas as acdes necessarias para cada tipo de servigo em diversas situacfes. O treinamento
deve ser oferecido de acordo com a proposta a ser cumprida pela empresa, visto que cada
uma tem uma maneira de agir e um modelo de atuagdo diferente.

Se os trabalhadores ndo conseguem atingir os objetivos de produtividade,
isso pode ser um sinal de necessidade de treinamento.

O treinamento deve comecar desde o primeiro dia de um novo funcionario
no hotel, com a apresentacdo dos procedimentos de trabalho e das pessoas envolvidas com
tais atividades.

Esse treinamento deve ser constante, e deve abranger todos os setores, pois
a cada dia pode surgir um novo aprendizado. A iniciativa deve acontecer primeiramente do
proprietario da empresa, pois para se ter um quadro de funcionarios atualizado é preciso
oferecer cursos de aperfeigoamento, palestras, e incentiva-los a progredir sempre.

Quase todos os funcionarios, entretanto, precisam de algum tipo de
treinamento no trabalho para manter um bom desempenho ou ajustar-se a novas formas de
trabalho.

Segundo Van Der Wagen, Lynn (2001, p.71) o treinamento esta constituido
em quatro etapas sendo:

. Preparar (planejar o treinamento), que significa organizar uma serie de
elementos, onde se inclui a localizagdo e 0s recursos exigidos para a cessdo de treinamento.

. Apresentar (mostrar e explicar por que), essa processo consiste em
mostrar o que fazer com coeréncia e a0 mesmo tempo explicar a importancia dessa etapa.

Praticar (observar, praticar e perguntar) esse passo requer uma
compreensdo dos anteriores, pois disso depende 0 seu Sucesso.

. Empregar (monitorar e avaliar a competéncia do local de trabalho) e a

avaliacdo do aprendizado, considerando os meios utilizados para a realizacdo do mesmo.



A figura a seguir mostra as fases de treinamento e avaliacao.

Competéncia
atingida
Preparar

empregar

Apresentar

Praticar

Figura 13. Avaliag8o do aprendizado e desempenho no local de trabalho.

Fonte: Van Der Wagen, Lynn (2001)

Se todos esses procedimentos forem cumpridos, visualizando um acréscimo
de conhecimento de seus funcionarios, com certeza os resultados serdo satisfatérios. Entdo

todo investimento na capacitacdo, trard beneficios as empresas.



4. FERRAMENTAS DO MARKETING

A hotelaria moderna busca surpreender os clientes de forma muito simples, com
um bom atendimento, por exemplo. Para conseguir esse padrdo de qualidade e satisfacdo
se faz necessario direcionar 0s servigos a partir de técnicas eficientes, o que 0 que serd
abordado neste trabalho como ferramentas do marketing. A seguir sera apresentada
algumas dessas ferramentas.

Na busca pela demanda potencial, o marketing direciona suas agdes visando
conhecer o perfil e as necessidades do cliente real, avaliando seu grau de satisfacdo em
relacdo a qualidade dos servicos e equipamentos oferecidos. A identificacdo de ambos os
publicos permite um estudo que pode levar a criacdo de um produto que atenda
especificamente as expectativas e necessidades destes clientes, favorecendo a segmentacao

do produto oferecido.

4.1. Fidelizacéo

Durante anos o numero de fornecedores de produtos e servi¢os era muito pequeno
e a concorréncia quase que inexistente. Nesse tempo, 0s empresarios nao se preocupavam
em criar um relacionamento com os clientes para conquistarem os mesmos e torna-los leais
a determinado produto ou servico. Isso ndo era necessario porque muitas vezes as cidades
tinham apenas um fornecedor como, por exemplo, de tecidos, entdo a Unica opcao era
comprar naquele local, os consumidores ndo tinham escolha de onde comprar nem qual
comprar, pois as variedades também ndo eram muitas. Nos anos 50 quando as empresas
passaram a se centrar nos consumidores e clientes, passou-se a utilizar o marketing que a
principio era visto apenas como uma estratégia que tinha como foco a venda de produtos.
Com o tempo este pensamento foi se transformando e as empresas hoje se preocupam
muito em manter um relacionamento com o cliente e também com o bem-estar, além dos
objetivos anteriores que ja eram atendidos, como a venda de produtos para a satisfacdo das
necessidades dos clientes. (VAVRA, 1993). Atualmente, o0 marketing de relacionamento é
uma ferramenta essencial em qualquer segmento do turismo, isto ndo € diferente no
mercado hoteleiro que estdo em busca de oferecer aos seus clientes cada vez mais
exigentes, satisfacdo e qualidade nos servigos prestados. A hotelaria busca criar um

relacionamento duradouro com os clientes e fidelizd-los, aumentando o lucro de seus



negdcios atuais e futuros. Essa parceria busca ndo s6 o vender o produto, mas também
conquistar um lugar no mercado que se encontra cada vez mais competitivo. No marketing
de relacionamento a qualidade € o fator crucial.

A captacdo de clientes pode ser considerada como o conjunto de estratégias que
tem o objetivo de levar o prospecte a consumir servigos e produtos oferecidos por uma
determinada empresa ou instituicdo. A base para o desenvolvimento de uma estratégia
eficaz de captacdo de clientes é o conhecimento do perfil do publico a ser alcancado.

A fidelizacdo € um processo complexo que se da em trés categorias, sendo estas:
requisitos basicos, fatores de desempenho e elementos excitantes. Os elementos bésicos e
os fatores de desempenho sdo pontos fundamentais para que uma empresa entre no
mercado, sdo pré-requisitos para se competir em um mercado especifico. O ponto
realmente diferenciador da oferta séo os elementos excitantes. Esses elementos excitantes
determinam a escolha do cliente por uma empresa. No caso do hotel, o atendimento é o
principal elemento excitante.

A qualidade do produto, servico diferenciado e preco com desconto apenas atingem
clientes, pois todos esses itens ja sdo esperados. Todos os clientes se julgam merecedores
dos melhores produtos, servicos e precos. A empresa que oferecer esse conjunto
conseguira obter a satisfacdo do cliente, mas a sua fidelizacdo pode ndo acontecer, pois a
satisfacdo nem sempre leva a lealdade. Para fidelizar, é necessario oferecer o inesperado e
surpreender com algo que ndo se imagina. Assim, conhecer o perfil da clientela se torna
fundamental.

Para conseguir a fidelizacdo de clientes, é fundamental garantir seus direitos de
consumidores. Os clientes deixardo de ser fiéis a marcas que ndo os respeitam. Na
hotelaria, as estratégias de captacéo e fidelizacdo de clientes utilizam varias ferramentas de
comunicacdo para melhor atingir o seu publico, como: publicidade, relacbes publicas,

merchandising, marketing direto e marketing de relacionamento.



4.2. Segmentacdes do mercado

A segmentacdo de mercado ndo comeca com a distincdo de possibilidades de
produto, mas com a distingdo de interesses ou de necessidades de clientes. Sendo assim,
fica claro que o objetivo é de determinar diferencas entre grupos de compradores,
separando-os em estratos, de forma que permita a escolha daqueles onde concentrara seus
esforcos, determinando uma politica competitiva. (KOTLER, 1992).

A escolha dessa caracteristica é a fase mais dificil do processo, porque representa o
comportamento dos consumidores em relacéo a certo produto. O grande desafio € escolher
um conjunto de caracteristicas que represente um grupo de consumidores com um maximo
de diferencas com relagcdo aos outros grupos.

A diferenca entre os consumidores em relacdo a gostos, desejos, necessidades,
personalidade, comportamento, caracteristicas geogréaficas e socioeconémicas, todos esses
fatores determinam diferentes sistemas de consumo, levando em consideragdo as pessoas
no desenvolvimento de atitudes distintas em relacdo aos produtos que lhes sdo ofertados. A
partir do conhecimento destas diferenciacdes a empresa pode melhor adaptar sua oferta ao
mercado. Os consumidores por sua vez, procuram cada vez mais por produtos ou servigos
que melhor se adaptam as suas necessidades e desejos individuais.

Entre as principais vantagens que a segmentacdo de mercado proporciona,
destacamos as seguintes:

e Dominio de tecnologia com capacidade de produzir bens preferidos por
certas classes de compradores;

e Maior proximidade ao consumidor no final;

o Possibilidades de oferecer bens e servigos a precos competitivos;

e Disponibilidade de pontos de venda adequados para seus produtos ou
Servicos,

e Existéncia de veiculos de publicidade que se dirijam direta e exclusivamente
aos segmentos visados.

Esse processo de segmentacdo requer, da empresa, uma diferenciacdo clara dos
grupos de consumidores para 0s quais pretenda oferecer seus produtos ou servi¢os. Sendo
assim, a préatica de segmentacao traz alguns problemas para o planejamento geral que, em
certos casos, podem limitar as acdes da empresa. O problema principal é o custo envolvido

no processo de segmentagdo. Alguns desses fatores, como € o caso das mudangas sociais e



econdmicas, a evolucdo da tecnologia, a agdo da concorréncia e mesmo a legislagéo,
contribuem para que a demanda de mercado esteja em continua mudancga. Desta forma as
bases para a segmentacdo de mercado podem mudar a curto ou longo prazo. Por causa
dessa mudanca surge a necessidade de atualizacdo da segmentacdo de mercado, com vistas
a tomada de decisOes estratégicas, o que obriga a empresa a ter custos continuos com o
processo de segmentacdo. Dentro do ambito de problematizacdo percebe-se que outro
proveniente da segmentacdo € o conhecimento das forcas e fraquezas em relacdo a
concorréncia. Esse conhecimento é importante para a identificacdo dos segmentos que as
empresas concorrentes tém maior probabilidade de absorver, e dos que ndo estdo sendo
alvos de sua atencdo (RICHERS, 1991).

Como o desenvolvimento das atividades da empresa depende da sua capacidade de
atender as necessidades dos consumidores em um ambiente em constante modificagéo,
percebe-se que a decisdo da segmentacdo em um determinado mercado, onde pode ser
baseada na analise de alguns critérios, tais como:

Heterogéneo que consiste na diferenca existente na preferéncia do consumidor pelo
produto;

Mensuravel onde devem ser identificados e relacionados as varidveis mensuragoes,
como idade, sexo, estilos de vida, usos do produto, entre outros;

Substancial que favorece ao segmento de mercado a proposta do tamanho e do
poder aquisitivo suficiente para ser lucrativo;

Acionavel que responde pelas preferéncias com um composto de marketing
adequado;

Acessivel que consiste no segmento de mercado voltado prontamente a
acessibilidade e atingibilidade aos programas direcionados.

Dentro dessa realidade constatam-se outros varios critérios para a segmentacao de
um determinado mercado, onde a escolha das caracteristicas do consumidor proporciona a
melhor divisdo de um mercado, isso é uma tarefa bastante dificil. Por isso se torna
necessario que as informacgdes sobre os consumidores existam em quantidade suficiente
pra orientar o processo. Dentro desse contexto existem varias maneiras de segmentar
determinado mercado, principalmente se a empresa pretende combinar varias de suas
formas. Os segmentos geralmente sdo identificados a partir de duas correntes. Na primeira
através das caracteristicas dos consumidores, independentemente do produto, utilizam-se

as varidveis geografias, demografias e psicografias; a segundo consiste na identificacdo



feita por meia das respostas do consumidor diante do produto, com beneficios procurados,
ocasifes de uso e lealdade a marca.

Em relacdo as modalidades constituidas pelas varidveis geografias, demografia e
psicografias, além da socioeconémica sdo usuais e mais comuns pelo fato de terem
caracteristicas conciliaveis e complementares entre si, onde os dados dependem de
pesquisas de campo e poder ser encontrados a partir de fontes secundarias.

A importancia da identificacdo do tipo, ou tipos de turismo praticado em
determinado local esta na informacdo aos visitantes a respeito dos atrativos oferecidos
naquela localidade, bem como na orientacdo aos investidores do setor. (OLIVEIRA, 2000).
A partir dessa identificacdo podem-se proporcionar & comunidade melhorias na condicéo
de vida, através de investimentos na geracdo de empregos e na modernizacdo da infra-
estrutura local. Os tipos de turismo existem em funcdo da diversidade dos modos de
educacdo, das desigualdades de niveis pessoais e grupais, do poder aquisitivo, da
diversificagdo etaria, das oportunidades e das necessidades atendidas. (ANDRADE, 2000).

O importante € saber que o fato do produto turistico ter caracteristicas especiais
torna necessario considerar as estratégias de segmentacdo. Pois 0 uso dessas estratégias
possibilitard o conhecimento dos destinos geograficos, dos tipos de transportes e sobre
tudo do perfil do turista, capacidade de compra, condi¢fes sociais, escolaridade, ocupacao,

estado civil e motivac@es facilitando assim, o atendimento as suas necessidades.

4.3. Marketing de Relacionamento

O marketing é definido como a atividade humana dirigida a satisfacdo das
necessidades e desejos através de um processo de troca. Pode se dizer, ainda, que o
marketing é como a execucdo das atividades que buscam realizar os objetivos de uma
organizacéo, prevendo as necessidades do fregués ou cliente e dirigindo um fluxo de bens
e servigos para a satisfacdo dessas necessidades, a partir do produtor para o fregués ou
cliente. O marketing € o processo de estabelecer e manter relacBes de troca mutuamente
benéficas com clientes e outros grupos de interesse. (KOTLER, 2000).

O marketing de relacionamento é definido como forma de criar, manter e
acentuar relacionamentos solidos com os clientes e outros publicos. O marketing de
relacionamento é todo esse conjunto de acbes de tratamento individualizado e de

fidelizacdo de clientes. O Marketing de relacionamento tem tido um crescimento relevante



no mundo atual, onde a concorréncia esta cada vez mais competitiva e as empresas estao
interessadas em buscar um diferencial que atraiam seus clientes, tornando-os fi€is.

Os empreendedores visam com isso, ganhar e reter a preferéncia dos
clientes ndo s6 por um momento, mas para sempre, estabelecendo solidas ligacdes
econdmicas, técnicas e sociais entre as partes. 1sso contribui para que a empresa e o cliente
se inter-relacionem para que as necessidades e desejos de ambas partes sejam supridas com
adequacdes aos produtos e servicos.

Um cliente satisfeito recomenda o produto ou servi¢co para outro, isto gera
mais confianga no consumidor que esta recebendo a recomendacdo de um outro que ja
provou e aprovou o produto ou servigo e mais credibilidade para a empresa. Quando as
empresas conseguem conquistar o cliente, ele ndo se importa de ir mais longe ou demorar
mais tempo para adquirir o produto.

Quando entre empresa e cliente ha um relacionamento de fidelidade e
credibilidade, h& uma comunicacgdo aberta, confianca, honestidade e comportamento ético
no relacionamento, também o contato € mais proximo, direto e confiavel. Para as
empresas € mais barato manter um cliente atual do que conquistar um novo cliente, sendo
que este cliente atual além de trazer lucros presentes e futuros para a empresa, pode fazer
propaganda positiva da mesma e entéo levar outros consumidores a consumir os produtos
ou servicos daquela empresa que lhe foi recomendada.

A qualidade de servicos ao cliente e o pés-marketing sdo o componente-
chave do marketing de relacionamento. (VAVRA, 1993). Para ele o p6s-marketing deve
ser uma forma consciente e ampla de conduzir negécios. Ele ndo deve pertencer a uma
area, departamento ou funcdo. Ele tem uma filosofia, uma prescri¢cdo de como 0s negdcios
podem ser conduzidos, ndo se trata simplesmente de outra campanha ou programa de

vendas.



4.3.1. Marketing transacional versus marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento vem sofrendo mudangas ao longo dos anos.
Pode-se perceber isto ao relacionar o marketing transacional e o marketing de
relacionamento. A maior parte das organizagdes abordou o marketing como um conjunto
de transicGes ndo interligadas entre vendedor e cliente. No marketing transacional, os
vendedores colocam o foco em trocas individuais e isoladas que satisfazem as necessidades
de um cliente em uma hora e local determinados. Os vendedores tendem a concentrar mais
atencdo na atracdo de novos clientes e futuras trocas do que em estimular trocas adicionais
desenvolvendo relacionamentos mais estreitos com os clientes atuais. JA 0 marketing de
relacionamento segundo 0s mesmos autores é o processo de estabelecer e manter
relacionamentos de longo prazo mutuamente benéficos entre organizacdes e seus clientes,
empregados e outros grupos de interesse.

A seguir serd apresentado um quadro apontando a diferenca existente entre o

marketing transacional e 0 marketing de relacionamento.

Quadro 3 — Marketing transacional x Marketing de relacionamento
Marketing Transacional Marketing de Relacionamento

1. Enfase em conquistar novos clientes 1. Enfase em manter os clientes atuais, bem como

conquistar novos.

2. Orientacéo para o curto prazo 3. Orientac&o pra o longo prazo.

3. Interesse em realizar uma Gnica venda 3. Interesse em vendas multiplas e relacionamentos
duradouros.

4, Compromisso limitado com os clientes 4. Alto nivel de compromisso com os clientes.

5. Pesquisa sobre as necessidades dos clientes | 5. Pesquisa continua a respeito das necessidades dos

utilizada para completar uma transacéo. clientes utilizada para melhorar o relacionamento.

6. Sucesso significa realizar uma venda 6. sucesso significa lealdade do cliente, compras
repetidas, recomendagdes dos clientes e baixa

rotatividade de clientes.

7. Qualidade é uma preocupacéo da producéo. 7. Qualidade é uma preocupacdo de todos os
empregados.
8. Compromisso limitado com o servi¢o 8. Alto grau de compromisso com o Servico.

Fonte: Vavra Terry, 1993



4.4. Fidelizacdo e Marketing de Relacionamento na Hotelaria Moderna

A hotelaria moderna busca surpreender os clientes de forma muito simples, com um
bom atendimento. Anos atras, 0 que muitas vezes retinha o cliente, era a estrutura fisica do
hotel, como por exemplo, quadras para a pratica de esportes, academias de ginastica, entre
outros. Hoje estas coisas muitas vezes sdo normais e fazem parte da rotina dos hospedes,
que agora ao escolherem um local para se hospedarem valorizam a qualidade dos servicos
tendo o fator humano como principal agente responsavel pela satisfacdo do cliente.
Também ¢é o fator humano (funcionario) o responsavel pela fidelizacdo do cliente através
do marketing de relacionamento entre hotel e cliente. Os profissionais independentes de
seu departamento devem preocupar-se com a satisfagdo e a manutencéao do cliente.

Do momento da reserva em um hotel até o check-out, o cliente tem contato direto
com os funcionarios que tem que ser qualificados e bem treinados, sendo apenas a boa
estrutura fisica ndo consegue reter o hospede pra que retorne outras vezes. A baixa
rotatividade entre os funcionarios do hotel contribui muito para a qualidade dos servigos
prestados, j& que quanto mais tempo de trabalho tiverem no empreendimento hoteleiro,
mais vao ter conhecimento e amor pelo mesmo. Isto € transmitido ao hospede que passa a
dar mais credibilidade ao empreendimento e ter mais lealdade com o mesmo.

O relacionamento entre funcionarios e clientes ¢ uma forma de fidelizacdo em
empreendimentos hoteleiros, mas existem outras maneiras. A melhor forma de fidelizar o
cliente é recompensando-o pela sua escolha, isto pode ocorrer de varias maneiras, como
por exemplo, a cada estadia o cliente ganha um cartdo fidelidade e juntando determinado
nimero de cartdes ganham ou algum desconto ou uma diaria no hotel. A fidelizacao
proporciona mais credibilidade ao hotel e lealdade do cliente com a empresa em questao.
Quando se atende uma reclamacdo do héspede, ele se torna mais fiel ao empreendimento
do que aquele que nunca ficou insatisfeito.

O marketing tem vital importancia para as empresas, tendo em vista, as
permanentes mudancas no comportamento do consumidor. (VAVRA, 1993). A
importancia do marketing deve-se ao crescente aumento da exigéncia do consumidor
quanto a satisfagdo de necessidades, desejos e expectativas; as mudangas mais rapidas no

comportamento do consumidor devido as facilidades de acesso as informacgdes; e a



globalizacdo da economia que cria um mercado mais disputado pelos concorrentes novos e
antigos.

4.5. Concorréncia

Com a expansdo dos hotéis e a descoberta e investimentos na area de hotelaria a
concorréncia tornou-se um desafio para os hoteleiros, exigindo-os a terem uma postura de maior
ousadia frente & inovagao e modernizagao de seus investimentos.

O segmento hoteleiro no Brasil vem apresentando um crescimento significativo nos
ultimos anos, principalmente em funcdo da entrada de grandes redes internacionais de
hotéis, no mercado brasileiro. Assim como nos demais segmentos da economia, 0
empresario desse setor, esta tendo que se adaptar as mudancas decorrentes do
concorréncia e da globalizacdo dos mercados. Nesse sentido, os profissionais da Hotelaria
estdo sendo provocados a buscar atualizacdo permanente e rever seus conceitos de
operacionalizacdo do negdcio.

A incessante busca pela conquista de vantagem competitiva remete ao estudo das
estratégias adotadas pelas organizagdes e a desvendar os caminhos da competitividade em
servigos, no intuito de estabelecer meios para obté-la e estabelecer critérios que permitam
reconhecer e assegurar a continuidade de capacidades e habilidades operacionais,
tecnoldgicas e humanas particularmente desenvolvidas ou adquiridas pela organizacéo,
transformando-as em competéncias essenciais.

Definem-se alguns passos de acdo importantes para a identificacdo de estratégias
que favorece a realizacdo e a eficicia do servico dentro do processo de concorréncia.
(RUSCHMAN, 2004).

Os passos sugeridos sao:

1. Determinar os atributos mais importantes do servico para atender e
superar as expectativas dos clientes,

2. Determinar os atributos mais importantes do servico nos quais 0s
concorrentes sdo mais vulneraveis;

3. Determinar as capacidades existentes e potenciais de servico da empresa,
avaliando competéncias e incompeténcias do servico, pontos fracos e fortes dos recursos,
reputacao do servico, sistema de crencas e razédo de ser;

4. Desenvolver uma estratégia de servico que se dirija a necessidades
importantes e permanentes do cliente, explorar pontos vulneraveis da concorréncia e se

ajustar as capacidades e potencial da empresa.



Esses hotéis sdo os concorrentes do hotel Bahamas. Em busca de vantagens frente esta
concorréncia, o hotel Bahamas tem buscado oferecer mais servicos e estar em constante inovagédo e
modernizacdo de seu espaco fisico e funcional. Isso favorece uma maior atracéo e fidelizacdo dos
hospedes que aprovando os servicos, tornam-se clientes permanentes do mesmo.



5. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Inicialmente serd apresentada a localizacdo do hotel dentro do ambito territorial
brasileiro e suas fronteiras. Fala-se também da cidade de Dourados, onde o local esta

localizado.

5.1. Em relacéo a localizacéo

O Estado de Mato Grosso do Sul faz parte da regido Centro-Oeste do Brasil, junto
com Goiés, Mato Grosso e Distrito Federal, e divide a fronteira ao sul com dois paises:
Bolivia e Paraguai. Com composi¢do geografica privilegiada, ele também faz divisdo com
cinco Estados brasileiros: Minas Gerais, S80 Paulo, Parana, Goids e Mato Grosso. A
localidade contribui muito para seu desenvolvimento econémico, em fase da proximidade
dos grandes centros consumidores do pais. A extensdo territorial de Mato Grosso do Sul
corresponde a 18% da regido Centro-Oeste e 4,19% do Brasil, com 358.158,7 Km2. Mato
Grosso do sul nasceu da divisdo do Estado de Mato Grosso, definida por lei em Outubro de
1977, desde que foi criado, Mato Grosso do Sul estd em fase de crescimento. Enquanto nas
demais areas do pais a taxa media de crescimento econémico fica em torno de 2,6% ao
ano, em Mato Grosso do Sul tem sido bem superior: na Gltima década, a taxa de
crescimento foi de 4,5%, segundo fonte do IBGE (2006).

Localizada na regido centro-sul do estado, a 224 km de Campo Grande, Dourados é
considerada a segunda maior cidade de Mato Grosso do Sul. A cidade é geograficamente
privilegiada, sendo centro de uma regido formada por 34 municipios. E conhecida como
“Cidade Universitaria”, por além de ser grande produtora de géneros agropecuarios, tem
muitas institui¢cdes de Ensino Superior.

Em relacdo ao crescimento e desenvolvimento, Dourados ocupa a quarta posi¢ao no
Brasil. O aumento médio do PIB foi de 5.3% ao ano, e sua renda per capita cresceu mais
de 400%. Funciona como pdlo regional de Sul do estado. A atividade comercial e a
primeira fonte de renda de arrecadacdo do municipio, sendo 66% do total. Por outro lado, a
agricultura representa cerca de 38%, a pecuaria, 15,21%, a atividade industrial 14,33%, e
outras atividades, 1,06%. Atualmente o municipio tem uma populagdo superior a 185 mil
habitantes, dos quais 99% tem disponibilidade de energia elétrica e 98%, agua potavel
(GEOMUNDO, 2007).



Os principais atrativos turisticos da cidade de Dourados sdo — Usina Muller, Festa
do peixe, Aldeia Indigena, Arrancadao, MotoCross, Museu Historico e Cultural de
Dourados, Parque dos Ipés, Academia Douradense de letras, Parque Antenor Martins,
Artesanato da Vila Sdo Pedro, centro de Tradigdes Gauchas Queréncia do sul, estacdo
Ferroviaria de Itahum, Igreja Presbiteriana de Dourados (igreja do reldgio), Feira livre,
Monumento ao Colono, Monumento a bandeira, parque Arnulpho Fiaravante, Parque de
Exposicado Jodo Humberto de Carvalho, Pedreira, Paca do Cinquentenario, Parca Antonio
Jodo, Catedral e Gaslab.

No entorno do Hotel Bahamas existem varios restaurantes e bares todos de boa
qualidade de servigos e atendimento ao cliente.

5.2. Diagnéstico comercial
O hotel Bahamas possui localizagéo privilegiada, pois se encontra no corac¢ao do

centro comercial de Dourados, além de estar a cerca de 200 m do p6lo gastronémico da
cidade.Oferece apartamentos executivo, luxo e a Suite, disponibilizando as seguintes

comodidades:

Quadro 4: Tipo de Apartamentos do Hotel Bahamas
Tipo de Apartamento Executivo Luxo Suite

TV a Cabo X

Ar condicionado

Telefone

Frigobar

X
X
X
X

X X| X| X

Ponto de Conexao de Internet
Net VISIO

X X| X| X| X| X| X

Secador de Cabelo

Banheira de Hidromassagem

X

Sacada

X| X| X| X

Garagem Privativa Coberta X X
Fonte: Hotel Bahamas (2007).




O Hotel disponibiliza aos hospedes, Sala de internet, localizada no térreo ao lado do

sagudo de entrada.

Figura 14 - Sala de Internet
Fonte: Keli Cristina, 2007.

Ressalta-se os beneficios disponibilizados por uma infra-estrutura que visa a
comodidade do hdspede, como elevadoras (visto que o hotel possui quatro pisos),
estacionamento privativo coberto, servico de lavanderia (com maquinas industriais que
realiza servicos de lavagem, secagem e passagem rapida), home theatre conectado a TV a
cabo, um mini-bar com bebidas variadas, bem como 4agua e café, disponiveis no lobby,
podem ser servidos a qualquer hora, fax, jornais diérios, revistas atuais, tudo objetivando o

conforto e a satisfacdo do hdspede.

Figura 15 — Lavanderia Figura 16 — Lavanderia
Fonte: Keli Cristina, 2007 Fonte: Keli Cristina, 2007



Figura: 17 - Sala de espera
Fonte: Keli Cristina, 2007

1 Figura 18 — Sala de espera 2

Fonte: Keli Cristina, 2007

O hotel possui sala de Reunides com capacidade para cinglilenta pessoas, com
equipamentos modernos de dudio e video, oferece também servigo de reserva para “Noite
de Nupcias”, onde o quarto é decorado com pétalas de rosas, flores, bombons, champagne,
cesta de frutas e café da manha no quarto.

A tabela de precos dos apartamentos esta relacionada de acordo com as categorias

(executivo, luxo e suite). O sistema de calculo é feito de acordo com o indice inflacionério.
Quadro 5 — Tabela dos pregos dos apartamentos do hotel

Reserva Particular

# Classe Descricéo Max. Adultos Valor
1 1-SUITE MASTER SM - 1 PAX 1 R$280.00
2 1-SUITE MASTER SM - 2 PAX 2 R$280.00
3 2—-SUITE SUI - 1 PAX 1 R$220.00
4 2-SUITE SUI - 2 PAX 2 R$220.00
5 3 - SUPERLUXO SLX -1 PAX 1 R$155.00
6 3 - SUPERLUXO SLX -2 PAX 2 R$155.00
7 4-LUXO LX - 1PAX 1 R$118.00
8 4-LUXO LX -2 PAX 1 R$129.00
9 4-LUXO LX - 3PAX 1 R$179.00
10 4-LUXO LX -4 PAX 1 R$199.00
11 5 - EXECUTIVO EXEC - 1 PAX 1 R$99.50

12 5 - EXECUTIVO EXEC - 2 PAX 2 R$119.00
13 5 - EXECUTIVO EXEC - 3PAX 3 R$159.00
14 5 - EXECUTIVO EXEC -4 PAX 3 R$199.00

Reserva de Empresa / Agéncia
Tarifa Net 10 %

Fonte: Bahamas, 2007.

A sazonalidade pode ser verificada durante os finais de semana, por uma leve

diminuicdo do nimero de hospedes. Sendo sua taxa de ocupagdo maior durante a semana,



pois € caracterizado por receber em sua maioria representantes comercial (turismo de

negdcios)

5.3. Diagnéstico Operacional

O hotel funciona todos os dias da semana e em feriados, em relacdo as instalacfes
sdo dispostas de forma que permita a boa circulacdo de hdspedes e funcionarios, os méveis
dos apartamentos, sala de café da manhd, lobby e corredores foram projetadas por uma
arquiteta, bem como toda a decoracdo do hotel foi planejada para permitir o facil acesso e
maior conforto, no intuito de manter o slogan do hotel que ¢: “ Hotel Bahamas a sua casa
em Dourados.”

As dependéncias que estdo sendo readequados para melhor atender o
volume de hdspedes sdo: a cozinha, o estacionamento a sala de reunides e a sala de café da
manha.

O funcionamento € mantido durante as vinte e quatro horas, todos os dias,
recebendo hdspedes a qualquer momento.

A seguranca e feita por um funcionério que permanece na parte externa do
hotel, e por um sistema de monitoramento por cameras em todas as dependéncias do hotel
exceto nos apartamentos, além de portas e portdes eletronicos.

A manutencdo é executada por dois funcionarios regularmente de forma

preventiva. Segue a apresentacdo do funcionamento do hotel, segundo o organograma n°. 01.

administracéo

Geréncia

Recepcdo Governaga Alimentos e Seguranca Eventos Manutencéo
Bebidas

Figura 19 - Organograma da Empresa.



6. ANALISE DOS RESULTADOS PESQUISADOS NO
HOTEL BAHAMAS

6.1 Analise da organizacao conforme a técnica “FOFA” ou “Swot”

A matriz de SWOT, PFOA ou FOFA representa um processo dindmico onde 0s
quadrantes podem ser modificados por: variaveis internas controlaveis — Forcas e
Fraquezas e externas — incontrolaveis — Oportunidades e Ameacas, conceituadas a

seguir: (cgee.2007).

o Strength (Forcas): inclui os atributos mais poderosos do concorrente,
inclusive patentes registradas, tecnologias, participacdo no mercado, profundidade de
gerenciamento, fidelidade dos clientes, qualidade dos produtos, e assim por diante;

o Weaknesses (Fraguezas): incluem os riscos do concorrente tais como
dividas pesadas, incompeténcia de funcionarios, acdes trabalhistas, baixa qualidade de
produtos, imagem pobre, e equipamentos e/ou processo ultrapassados.

o Opportunities (Oportunidades): séo as chances de prosperar a partir
de uma mudanca de mercado, de situacdo no ramo de atividade ou outra condicdo
ambiental. Oportunidades inclui: pendéncias de regulamenta¢Ges governamentais que
poderiam beneficiar a empresa, mudancas demograficas que aumentariam a base de
clientes em potencial, uma patente do concorrente que esteja expirando ou uma subita e
drastica alteracdo do custo da matéria-prima utilizada.

o Threats (Ameacas): sdo opostas as oportunidades e sdo aquelas
condicdes externas que podem prejudicar a empresa. Isso inclui escassez de
matéria-prima, regulamentacdes governamentais com resultado de elevacdo de
custos, novos concorrentes e, para empresas que confiam em dinheiro emprestado,
aumentos em taxas de juros.

Com base na abordagem acima, a Matriz de SWOT contempla o que segue:

Fortalezas:

- Imagem do hotel Bahamas, 0 nome;

- Infra-estrutura do hotel ( equipamentos e instala¢cbes novos)


http://www.cgee.org.br/

Localizagdo privilegiada, pois encontra-se no centro, proximo de
restaurantes;

Utilizacdo de Software (nota fiscal automatica)

Oportunidades:

Investimento em informacéo, participando de conferencias, cursos e
palestras

Investimento em treinamento de funcionarios;

Construcdo de um espaco para eventos, de mais apartamentos e de area

de lazer.

Fraquezas:

Alta rotatividade de funcionarios;

Baixa qualificacdo da méo-de-obra;

Centralizagdo de poder;

Pouca autonomia dos funcionarios.

Funcionarios ndo possuem conhecimento de lingua estrangeira;
Nao possui padronizagao do servigo “despertador”.

Falta de reestruturacdo do quadro de funcionarios.

Ameacas:

Estabelecimentos hoteleiros com valores inferiores, tentando competir

no mercado;

6.2. Analise e discussdo da pesquisa aos hdspedes.

A partir dos resultados adquiridos pelos questionarios aplicados aos hospedes,

percebe-se que 0s mesmos, buscam hotéis de negdcios, 0 que mostra que Sao pessoas que

vem a trabalho na cidade de Dourados/MS. A maioria é do sexo masculino e utilizam os

servigos hoteleiros mensalmente. 85% dos entrevistados consideram os servigos do hotel

de 6tima qualidade e sentem-se satisfeitos. Para facilitar a visualizacdo dos resultados sera

utilizado a seguir graficos demonstrativos.



1 . Motivo da vinda dos hospedes a Dourados/MS.

OViagem com Familia 5%

B Participacao de Eventos 4%
OLazer 1%

ONegocios 90%

90%

Figura 20 — Motivo da vinda dos héspede.
Fonte: Hotel Bahamas (2007)

Percebe-se que o motivo principal da vinda dos hospedes a cidade de Dourados é
devido a compromissos de negdcios. Esse fator implica em 90% dos entrevistados, 0s

demais variam em busca de lazer, viagem com familia e participacdo em eventos.

2 — Satisfacdo do servico na recepgéo do hotel.

91%

OOTIMO 2%

EBOM 91%
OREGULAR 6%
OINSATISFATORIO 1%

Figura 21 — Satisfacéo dos servico .
Fonte: Hotel Bahamas (2007)

Dos questionarios respondidos, percebe-se que 91% dos entrevistados consideram
satisfatorio a prestacdo de servigcos na recepcao do hotel, no entanto 6% dos entrevistados
consideram regular, alegando falta de atencéo da parte da recepcéo para com eles.



Grafico 3: Pesquisa referente ao programa de fidelizacgéo.

2%

OSIM 98%
B NAO 2%

98%

Figura 22 — Programa de fidelizac&o.
Fonte: Hotel Bahamas (2007)

O resultado mostrou que a maioria dos hospedes consideram importante o
programa de fidelizacdo, pois é uma forma de estabelecer um relacionamento entre hotel e

hospedes duradouro e de confiabilidade.

6.3. Analise e discussdo da pesquisa aos Funcionarios.

Os funcionarios do hotel Bahamas responderam o questionario e apontaram seus
anseios e expectativas frente a inovacao da prestacdo de servico no ambiente de trabalho.

Todos consideram muito importante trabalhar em um ambiente motivado e saudavel.



Gréfico 4: Referente ao grau de motivacdo dos funcionarios.

7% 1% 3%

OOotimo 3%
EBom 89%
ORegular 7%

OInsatisfatorio 1%

89%

Figura 23 — Referente grau motivagao dos funcionérios.
Fonte: Hotel Bahamas (2007)

Percebeu-se que a motivacdo dos funcionérios, encontra-se em um bom
percentual, mas como o objetivo deste trabalho é a satisfacdo plena dos hospedes no
atendimento, buscando a fidelizacdo, torna-se importante trabalhar as respostas regulares e
insatisfatdrias, buscando chegar a uma o6tima satisfacdo do cliente interno. Esse pequeno
descontentamento e desavencas do dia a dia, pode ser perceptivel ao hospede ou mesmo,
apresentar-se com pecados no seu atendimento.

5: Referente a freqiéncia de reunides nos departamentos do hotel.

3%

0,
4% 0 OFrequentemente
1% 4%

B Nunca 3%

OSempre 1%

ORaramente
82%

Figura 24 — ReuniBes para departamentos.
Fonte: Hotel Bahamas (2007)



Os funcionérios até consideram que ha tentativas e iniciativas para que isso
aconteca, no entanto, devido a boa movimentacdo no hotel, essa questdo fica a desejar.
Sabe-se que as reunides tanto semanais com semestrais sdo de grande importancia para
uma empresa, Visto que sdo elas que discutem seus problemas, avaliam as melhores op¢des
e colem sugestdes. Sendo assim a pesquisa demonstra que devem-se buscar fazer

essas reunides sempre, para ndo deixar que pequenos problemas vire grande conflitos.

6 — Satisfacao frente as atividades desenvolvidas na empresa.

2% 10%
2%

Ootimo 86

B Regular 2%
OlInsatisfatorio 2%
OBom

86%

Figura 25 — Satisfacdo dentro da empresa.
Fonte: Hotel Bahamas (2007)

A grande maioria dos entrevistados responderam que gostam do que fazem, ainda
que sentem necessidade de participar de capacitacdes, para que inovam suas motivacoes
com maiores capacidade de desenvolver suas atividades.

Esse foi o resultado da pesquisa, ficando evidente ainda, que foram abordadas
outras questdes que nao estdo tabuladas nesses graficos, no entanto, todas apontam para a
mesma perspectiva e anseio. Todos buscam o mesmo objetivo que é desenvolver um
trabalho diferenciado e de qualidade e todos tentam superar os desafios tanto interno como
externo do ambiente de trabalho. A maioria dos funcionarios trabalham, no Hotel
Bahamas a mais de seis meses. Sdo pessoas provenientes da propria cidade e que tem uma

familia constituida.



6.4. Analise e discussdo da pesquisa a concorréncia

Como apresentado na metodologia, a fase 4 foi a realizacdo de uma pesquisa na
concorréncia hoteleira da cidade de Dourados-MS. Este questionario objetivou apresentar a
questdo da concorréncia ndo apenas como algo negativo, mas, sobretudo, como um alerta
para rever, recriar e inovar os servicos hoteleiros no hotel Bahamas. Essa preocupacao de
analisar a concorréncia tornou-se pertinente visto que hoje encontra-se em funcionamento
um hotel bem em frente ao hotel analisado e também outras opc¢des de oferta de
hospedagem na cidade de Dourados. Sendo assim surgiu o pensamento sobre: “o que
levaria um hospede optar pelo Hotel Bahamas e ndo escolher outros hotéis considerados
também centrais, com precos inferiores e em alguns casos com infra-estrutura
semelhante?”

Seguindo este questionamento, buscou-se pela pesquisa em forma de inventério,

para saber qual o diferencial do hotel Bahamas, ou quais as propostas que podem ser

trabalhadas para buscar esse diferencial da concorréncia.

Quadro 6 — Resultado do questionério realizado com os hotéis de Dourados/MS.

Hotel Publico Apto. N. funcionarios | Servigos oferecidos | Valor da diaria | Area lazer
disponivel
Marina Plaza Empresarios Café da manha
Hotel 18 10 Internet R$ 80.00 Nédo
Estacionamento
Queréncia Representantes Ar, TV,
51 07 Estacionamento. R$ 30.0 Sim
Hotel Tékio | Rep. Comercial Café da manha
Estudantes 17 02 Estacionamento R$27.00 N&o
Hotel Central | Rep. Comercial Café da manha
Palace Estudantes 35 05 Lavanderia, bar R$ 45.00 Néo
Estacionamento
Ellus Hotel Rep. Comercial Café da manha
Ltda. 60 15 Lavanderia R$ 55.00 Sim
TV a cabo
Figueira Palace Pecuarista, Café da manha,
Hotel estudantes, 29 07 lavanderia, R$80.00 Né&o
agricultores, rep. despertador,
Comercial estacionamento
Residence Representante Copa, lavanderia,
Hotel comercial 35 10 despertador, R$ 69.00 a Né&o
estacionamento R$ 100
Hotel Representantes Despertador, café
Aphalville comercial, 22 07 da manha, R$ 50.00 Sim
empresarios. lavanderia
Alphonsus Hospedes em Café da manha,
hotel geral 71 30 despertador, R$ 102.00 Sim.
manobrista,
restaurante, saldo de
eventos, ADSL, TV

Fonte: questionério realizado pela académica Keli Cristina de Freitas (2007)




A pesquisa foi desenvolvida em nove hotéis, a escolha dos mesmos levou em conta
0s que sdo considerados mais conhecidos e divulgados, sendo que Dourados possui outras
opcdes de hospedagem, mas estes ja satisfazem o objetivo dessa analise.

Discorrendo a tabela acima, percebe-se que todos os hotéis buscam satisfazer o
mercado de negdcios, desenvolvendo um trabalho de qualidade, é certo que uns possuem
uma estrutura mais favoravel que outros, no entanto, buscam igualmente alcancar a
satisfacdo do cliente e assim, fideliza-lo.

Em busca de vantagens frente esta concorréncia, o hotel Bahamas tem buscado
oferecer mais servigos e estar em constante inovacdo e modernizacao de seu espaco fisico e
funcional. Isso favorece uma maior atracéo e fidelizacdo dos hospedes que aprovando 0s
servigos, tornam-se clientes permanentes do mesmo. De uma forma mais especifica, a
pesquisa mostra que os hotéis estdo distribuidos em diversas areas e 98% sdo de médio
porte e administrados pelos proprios proprietarios. Grande parte do publico é classificado
como representante comercial, estimando 70% da pesquisa; outros divididos em 22 %
empresarios e estudantes e 8% entre pecuaristas e hospedes em geral. 1sso mostra que a
grande maioria dos hdospedes vem a Dourados por interesses e objetivos especificos de
negdcios. Em relagdo aos apartamentos disponiveis, a pesquisa mostrou que 80 % tem
mais de 20 apartamentos disponiveis e apenas 20% tem o nudmero inferior a 20
apartamentos disponiveis. O nimero de funcionarios atuando esta calculado em uma faixa
de 70% em relacdo a todos os hotéis, isso mostra que 0s hotéis contam com um ndmero
suficiente de funcionarios em relacdo a demanda que atende. Os servigos oferecidos estdo
assim distribuidos: 67% oferecem café da manhd, 3% oferecem servico de lavanderia, 1%
oferece servico de internet, 29% oferecem servicos de TV, ar condicionado, copa,
lavanderia, estacionamento, entre outros servigos basicos. Os precos dos hotéis estdo
estimados em 30% , variam entre R$ 60,00 e R$ 102,00. E finalizando a pesquisa mostrou
os hotéis que oferecem lazer, estando 70 % dos hotéis oferecendo servicos de lazer e
apenas 30% nao oferecem esse servico.

Concluindo essa pesquisa percebe-se que o resultado serda um fator importantissimo
na elaboracdo das propostas, ja que as mesmas, visam identificar e apresentar metas que
resolvam eventuais problemas no hotel, dificultando ou até mesmo, impedindo a prestacéo

de um servigo qualificado e diferenciado. Nesse sentido a pesquisa ajudou a tragar 0s



objetivos e as metas necessarias para que a proposta seja efetiva na realizagdo dos servicos
com qualidade e satisfacdo, tanto para o publico interno, quanto externo do hotel.



7. PROPOSTAS DE PLANO DE ACAO

A partir da pesquisa e do estudo realizado no decorrer desse trabalho, como
proposta de plano de acdo para o Hotel Bahamas, serd sugerido alguns instrumentos
basicos que visam a melhoria, a qualidade e a inovagdo na prestacdo de servigcos nesta
empresa hoteleira. As propostas consistem em estratégias que visem o resultado final que é
a satisfacdo do hospede e a busca pela fidelidade do mesmo.

1. Central de Reservas;

2. Ficha de Avaliacao;

3. Exercicio de alongamento - Yoga para funcionarios e reunibes com
equipe de trabalho a cada quinze dias.

4. Cartdo Fidelidade;

5. Reserva especifica para grupo de turistas.

Todas as cinco propostas serdo especificamente apresentadas no item a
sequir. Esses investimentos poderdo refletir no aumento da demanda, na fidelizagdo dos

hospedes.

7. 1. Descricao da proposta.

7.1.1. Central de Reservas

Consiste na implantacdo de uma sala, com instalagéo telefénica, computador com
internet, onde as reversas serdo direcionadas a esta central, para proporcionar aos hdspedes
um atendimento diferenciado, individual e agil. Atualmente as reservas sao feitas em um
livro, e nessa Central as reservas serdo informatizadas e no final de cada dia a central
passara todas as reservas ao setor de recepcao. Essa central de reservas estara disponivel
para o atendimento exclusivo a reservas, visto que hoje este atendimento € feito juntamente
com a recepcdo, tendo que o cliente esperar ou dividir seu atendimento com outras
questbes que surgem no balcao.

O objetivo central desse departamento de reserva € garantir aos hospedes a reserva
de apartamentos que atendam seus gostos e necessidades; realizar 0 maior nimero de
vendas possivel, atingindo o melhor nivel de ocupacéo; controlar eficiente e lucrativamente

o fluxo de hdspedes para dentro e fora do hotel, permitindo a ele planejar antecipadamente



sua estadia, estando certo de obter um apartamento no momento de sua chegada ao hotel. E
para que esse servico seja de completa qualidade se faz necessario que o recepcionista
desenvolva habilidades como:

e Coordenacéo e planejamento das atividades do setor;

e Conhecimento de suas tarefas;

e Cortesia e paciéncia ao telefone;

e Resolucdo das chamadas referentes as reservas;

e Equilibrio e boa performance, mesmo no caso de problemas externos ao hotel;

e Bom entendimento sobre o produto hoteleiro;

e Habilidades com computador;

e Conhecimento para elaborar previsdes de ocupagéo ;

e Organizacdo do material e equipamentos que necessita para a acolhida do hospede.

Hoje o hotel trabalha com os dois departamentos juntos, o de recepcdo e o de
reservas, o qual conta com a seguinte infra-estrutura: balcdo; 01 aparelho PABX e
telefénico; 01 aparelho de fax; 02 computadores com monitores tela de plasma com
software Net Hotel versdo 6.11; 02 impressoras normais e uma a laser; rack de chaves;
material para escritério; armarios; 02 maquinas de cartdo de crédito (Visa e Master Card).
Além de disponibilizar 03 computadores conectados a internet na recepcdo para 0S

hospedes.

Figura 26 — Recepcéo Figura 27 — Recepcéo
Fonte: Keli Cristina,2007 Fonte: Keli Cristina,2007.

As fotos acima mostram que os dois setores, de reserva e recepgdo, ocupam um
mesmo espago fisico. Sendo assim, para divisdo desses departamentos, seria necessario ver

quais itens ficariam na recepgao e quais iriam para a reserva.



7.1.2. Ficha de Avaliacao

Tem como objetivo apontar a realidade do atendimento no hotel, a partir da viséo e
da avaliacéo feita pelos clientes, onde os mesmo poderdo pontuar todos os setores e 0s
servicos oferecidos por esta empresa hoteleira. A ficha de avaliacdo favorecerd aos
administradores do hotel um diagndstico de como anda sua prestagao de servico e a partir
dai, dinamizar, recriar e manter os pontos positivos, e a0 mesmo tempo, trabalhar a
insatisfacdo do cliente, atingindo assim, uma qualidade mais eficaz no servico e uma

satisfagdo maior aos clientes e usuérios. De acordo com Candido, (2003, p.110):

Os meios de hospedagem devem manter, na portaria/recepgdo, a
disposicao de seus hdspedes e usuarios, livro ou outro documento préprio
para registro de impressdes, elogios ou reclamacdes sobre o
estabelecimento, cuja consulta periddica devera orientar a sistematizacéo
de agdes preventivas e corretivas de controle e de melhoria de qualidade
do empreendimento.

Esse instrumento serve para acompanhar a satisfacdo do hdspede, o0 mesmo sera
aplicado por meio de formularios, entregues na hora do check-in, onde sera possivel
conhecer as expectativas, sugestdes e reclamacdes dos hospedes. Junto ao formulario terd
uma observagdo: “ na entrega do Formulario preenchido o hospede ganhard um brinde do
hotel (Chaveiro) e cartdo postal da cidade; esse formulario sera devolvido na recep¢do no

check-out. Conforme modelos abaixo:

s P

Figura 28 — Brinde do Hotel, Chaveiro.
Fonte: Keli Cristina,2007.



Quadro 7 — modelo de avaliagdo dos servigos do hotel

/\

A SUA CASA EM DOURADOS

Ajude-nos a fazer sua proxima estada perfeital!
Reserva

Referente ao atendimento no hotel, como se sente?

Recepcéo.

Como vocé avalia o servigo de recepgéo do hotel?
Hospedagem

Como se sente em relacéo a sua estadia?
Como avalia a limpeza do apartamento/ banheiros?
Servigos

A qualidade e variedade no café da manhd foram:
Como se sente frente ao servico de lavanderia?

Para Concluir

Qual a sua opinido frente os servigos pres

hotel, durante sua estadia?

Comentarios e Sugestdes

o o

Satisfeito -

Insatisfeito

Fonte: Keli Cristina,2007




7.1.3. Exercicio de Yoga e Reunifes quinzenais

Visa favorecer um maior destencionamento nos funcionarios, objetivando melhor
rendimento no trabalho e producéo, isso devido a jornada de trabalho ser cansativa e
exigente e pelo fato de saber que ao investir no cliente interno esta simultaneamente
investindo no cliente externo, ja que estes clientes internos passam a maior parte do dia no
trabalho, visto ainda, que exercicios de yoga, condicionamento fisico, alongamento
favorecem um melhor aproveitamento do ser humano, podendo se obtido com freqientes
exercicios dentro da propria empresa, para liberar o stress rotineiro, e melhor o convivio
com os colegas de trabalho. Esse instrumento serd utilizado para favorecer aos
funcionarios um momento de relaxamento, visando uma maior disposicdo ao trabalho
diério, (LAS CASAS, 1991). Quanto melhor for o preparo do profissional, melhor sera o
nivel da prestacdo e consequentemente a imagem da empresa.

Nas reunides quinzenais serdo mostrados e discutidos 0s anseios, necessidades e
expectativas desses clientes internos, ja que sua participacdo poderd contribuir para
melhores resultados tanto para a qualidade de vida no trabalho como para a qualidade de

producao.

7.1.4. “Cartdo Fidelidade”

E um instrumento de identificagdo dos clientes, onde os mesmos terdo, por meio
dele, acesso a beneficios como descontos nos estabelecimentos comerciais visinhos e
premiacOes, por exemplo, a cada dez diarias, ganha-se uma diaria. Visa fidelizar e
identificar os clientes, por meio de beneficios como desconto na aquisicdo de produtos dos
estabelecimentos conveniados, promocOes de diarias, ofertas de precos, convénios com
outros comércios, entre outros. Além do cliente possuir uma identificacdo prépria do hotel,
ele também servird como propaganda do hotel, uma vez que mostrara o cartdo a outros
indicando-os a esta empresa hoteleira. Mesmo com todos esses beneficios, uma outra
questdo que é muito importante para o hotel é a satisfacao psicologica do cliente, uma vez
que o cartdo fara com que este sinta-se valorizado, percebido e somado entre as forcas
dessa instituicdo hoteleira.

Sugere-se que o hotel crie convénios com algumas empresas visinhas,

proporcionando aos hdspedes descontos nesses estabelecimentos comerciais, com o0



objetivo de estabelecer um relacionamento duradouro de satisfagdo e fidelizacéo,

aumentando, assim, o lucro de seus negdcios atuais e futuros.

Frente Cartdo Fidelidade

CARTAO FIDELIDADE

ot

A SUA CASA EM DOURADOS

Fone: (67) 3411-3411 / e-mail:
Figura 29 — modelo do cartéo fidelidade
Fonte: Keli Cristina, 2007.

Verso do cartdo

Vocé é nosso cllente especiallll

Rua Jodo Candido Camara n°® 750

Nome do cliente e codigo

S8S91000 3709

Figura 30 : modelo do cartdo fidelidade
Fonte: Keli Cristina, 2007.

O contrato que segue exemplifica como sera acordado entre as partes

interessadas, 0 convénio de parcerias promocionais.



lustragdo 8 — modelo de contrato de parceira

CONTRATO PARTICULAR DE PARCERIA

A empresa Hoteleira, denominada Hotel Bahamas, localizada na cidade de
Dourados/MS, visando atender seus clientes com servicos de qualidade e diferenciados,
estabelece  junto a empresa localizada

um contrato de parceria, onde os clientes terdo plenos direitos

de usufruir dos produtos, conforme descreve as clausulas seguintes:

Clausula Primeira: A empresa contratante e a contratada-conveniada, estabelece
um acordo sobre o fornecimento de produtos comerciais com desconto de por

cento.

Clausula Segunda: Os clientes tém plenos direitos de usufruir dos beneficios
oferecidos pelo Hotel Bahamas por meio de convénio feito com a empresa acima descrita,

dentro das condicdes e acordos estabelecidos entre ambas.

Clausula  Terceira: O produto promocional estd  disponivel na

empresa e tem caréter de , onde o cliente

do hotel Bahamas tera desconto de %.

E por estarem de comum acordo, assinam esse documento com plenitude de vigor.

Hotel Bahamas Empresa Conveniada

Cliente beneficiado

Fonte: Keli Cristina, 2007.




7.1.5. Reserva diferenciada para grupo de turistas

Esse instrumento tem como objetivo atender de uma maneira particular, rapida e
direcionada todos os turistas que procuram o servico de hospedagem no hotel Bahamas.

Direcionando um atendimento diferenciando para grupo, e buscando a diferenciagéo
desse atendimento perante a concorréncia, essa proposta surge com pequenas sugestdes para i
check-in de grupos. Pensando nisso, o hotel oferecera uma pequena degustacdo de alguns
produtos coloniais da regido, como também a apresentacdo do tipico tereré, enquanto isso,
seré feito o check-in de uma forma individual, com o objetivo de evitar tumultos na recepcéo.

A seguir acontecera uma apresentacdo dos servicos do hotel, para que o hospede
conheca tudo que o Hotel Bahamas tem a oferercer . Como se trata de turistas vindo de fora do
estado de Mato Grosso do Sul e até mesmo do Brasil, 0s servigos oferecidos serdo
diferenciados, com uma tarifa diferenciada e com a recepgdo no sagudo do hotel conforme
citado acima, disponibilizando também para uma melhor caracterizacdo Sul-mato-grossense,
mausicas regionais, album fotograficos de pontos turisticos e histéricos de Dourados e regido e
amostragens de objetos artisticos e culturais prépria da localidade. Além de distribuicdo de
folders da cidade.

Para a realizagéo das propostas apresentadas, serdo apontados 0s recursos humanos.

7.2. Recursos Humanos

Antes de tudo é necessario que a geréncia do hotel esteja consciente da necessidade
de mudancas que geram novidades na prestacdo de servicos, por isso 0 recurso humano
torna-se indispensavel.

Para a primeira proposta serd necessario uma pessoa que exercera a funcdo de
atendente de reservas.

A segunda proposta contard com um funcionario que terd a responsabilidade de
coletar, fichar e apresentar todas as sugestfes, como também se responsabilizara de manter
essa caixa em perfeitas condicGes, onde seja atraente aos clientes, dando inclusive, um
retorno dessas sugestdes aos hospedes, pois ja que participaram se tornam indiretamente

compromissados com a inovagédo dos servigos no hotel.



A terceira proposta contara com uma pessoa habilitada para desenvolver e
direcionar exercicios de alongamento — yoga, para os funcionarios, neste caso poderé ser
contratado um servico terceirizado de professor de yoga.

A quarta proposta ndo necessitara de um funcionario exclusivo para aplicacdo da
mesma, pois esse servico sera feito pelo departamento de reservas, no chick-in do hdspede.

A quinta proposta requer um funcionario exclusivo para atendimento dessa desse

Servico..

7. 3. Recursos Materiais
Para realizacdo das propostas serdo necessarios 0S seguintes recursos
materiais:

1) A estruturagdo de uma sala para a central de reservas. Subdividindo o material j&
citado na proposta.

2) A confeccdo da ficha de avaliacdo podera ser feita de duas maneiras. Uma sendo
confeccionada no préprio hotel, impressao prépria. Ou confeccionada por uma
gréafica, que faria em pequenos blocos de mileiros.

3) Disponibilidade de uma sala no préprio hotel para a realizacdo dos exercicios de
yoga.

4) Confeccdo do cartdo fidelidade. Este devera ser feito por uma empresa do ramo,
podendo ser de forma mais sofisticada com codigo de barra, facilitando a
disponibilidade dos dados do cliente pelo sistema. Ou de maneira simples, apenas
com o nome do hdspede e seu nimero de cadastro, servindo como um cartdo de

apresentacdo e conveénios.

7. 4. Recurso Financeiro

e R$ 62,00 — Aparelho telefonico;

e R$ 25,00 — Confeccdo da Ficha de avaliacdo (cento);

e R$210,00 - valor mensal das aulas de yoga;

e Os equipamentos cartdo fidelidade, serdo feitas licitagdes em diversos

estabelecimentos.



7.5. Viabilidade Econdémica Financeira.

Para sugerir a implantacdo das propostas (central de reserva, ficha de avaliacéo,
cartdo fidelidade, exercicios de alongamento-yoga e reserva diferenciada para grupos) foi
estudado e analisado a disponibilidade econdmica de recursos financeiros do hotel
Bahamas, juntamente com os proprietarios e de acordo com os interesses dos mesmos. 1sso
visto que a implantacdo das propostas requer um investimento financeiro nas diversas
questdes a serem implantadas no hotel.

Frente essa realidade ficara critério do proprietério, a implantagéo e sequiéncia das
propostas sugeridas, 0 mesmo se encarregard de analisar e pesquisar os valores a serem

gastos, elaborando assim, um plano financeiro de implantacao.

7.6 Cronograma de implantacéo das propostas

ATIVIDADES 2° semestre de 2007 1° semestre de 2008
Més de execucdo Meés de execucédo
J |F M A M [J |J A |S O [N |D

Compra dos equipamentos para a X

central de reservas

Capacitacdo do funcionéario da central | X | X

de reservas

Instalacdo dos equipamentos na central X

de reservas

Inicio do atendimento da central de X

reservas

Confeccéo da ficha de avaliacéo X

Confeccdo do cartdo fidelidade X

Compra de equipamentos para uso do X

cartdo fidelidade

Implantacéo do Cartdo fidelidade X

Avaliacéo dos resultados X

Inicio dos exercicios de alongamento — X

yoga

Quadro 9 - Cronograma de execucao das etapas das propostas
Fonte: Keli cristina,2007



CONSIDERACOES FINAIS

O turismo esta sendo considerado uma fonte inesgotavel de riqueza e de
desenvolvimento social e econdmico e por essa razdo torna-se cada vez mais importante
investir nesse setor, para que 0s servigos prestados sejam qualificados e satisfatorios.

A conclusdo dessa pesquisa mostra a realidade da hotelaria em Dourados/MS,
como algo que tem tudo para crescer e potencializar o desenvolvimento da cidade e da
regido. Para tanto se faz necessario a aplicacdo de mecanismos de inovacao que apresente
os servigos de uma forma diferenciada, atraindo a fidelizag&o dos clientes.

A partir do estagio realizado no Hotel Bahamas e da pesquisa feita in loco, pode
constatar-se que apesar do hotel estar preocupado com uma prestacdo qualificada de
servigos, faltam algumas agdes para que essa qualificacdo seja completa; em vista disso,
foram sugeridas cinco propostas que tem o intuito de inovar e ampliar os mecanismos de
prestacdo de servigo no hotel. Cré-se que essas propostas atingirdo um excelente resultado,
ja que o hotel possui um bom padrdo de servico e as mesmas Servirdo como um
complemento para atingir a fidelizacdo de seus hopedes.

Em relacdo a fundamentacdo tedrica, buscaram-se subsidios para elaborar
propostas pertinentes a necessidade hoteleira. Pois por meio da analise bibliogréfica
percebe-se que o setor hoteleiro é uma realidade favoravel ao desenvolvimento humano,
social e cultural, no entanto requer muita inovacdo e qualidade para que os clientes e
hospedes sintam-se satisfeitos, atraidos e fiéis, a empresa hoteleira.

Satisfazer e fidelizar os clientes é a centralidade dessa pesquisa e isso foi
desenvolvido através de estudos e de propostas a serem implantadas especificamente no
hotel Bahamas, por meio da central de reservas, do cartdo fidelidade, exercicios de
alongamento, central de reserva especifica para turistas e da ficha de avaliacdo, visando
estabelecer um relacionamento duradouro e eficaz entre empresa e cliente, como sua
expansdo no mercado hoteleiro.

A pesquisa demonstrou que o hotel Bahamas, dentro de suas limitacGes, tem
condigdes de aprimorar e ampliar seus servigos, atingindo uma maior qualidade e,
consequentemente alcancando os objetivos e metas propostas ao longo deste, logo devera
estar alicercado nos moldes atuais de gerenciamento de recursos humanos, de forma

participativa, com a finalidade de se buscar oportunidades de novos negécios, utilizando a



criatividade e o conhecimento de gestdo empresarial, assim, certamente a empresa estara

buscando o sucesso no mercado o qual esta inserido.
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APENDICE



Apéndice A — Questionario de Pesquisa destinado aos hospedes do Hotel Bahamas.

Questionario realizado pela académica Keli cristina freitas da silva, com objetivo de
favorecer um maior conhecimento da realidade e consequentemente dinamizar acfes que
possibilitem a melhoria e a eficiéncia na prestacdo dos referidos servicos nesta empresa
hoteleira.

e Marque com X sua opinido a respeito dos seguintes itens :

1) Com que frequiéncia vocé se hospeda em nosso hotel?

( ) primeiravez ( ) semanalmente ( ) eventualmente ( ) sempre que preciso
( ) Uma vez por ano

2) Qual o motivo de sua vinda a cidade de Dourados/MS?
( ) Lazer ( ) Negocios ( ) Viagem com familia ( ) Participacdo de eventos

3) Como vocé considera o atendimento do hotel em relagéo a prestacéo de servico
no hotel?
( )Otimo () bom () Regular () Insatisfatorio.

4) Qual a sua avaliacdao em relagdo ao servico de lavanderia?
( )Otimo ( ) Bom ( ) Regular () Insatisfatorio ( ) ndo utilizei

5) Como vocé avalia o servico de despertador?
( ) Otimo ( ) Bom () Regular () Insatisfatério ( ) N&o utilizei

6) Voce considera o atendimento referente ao Café da manha, como:
( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Insatisfatorio

7) Quais os principais motivos que o (a) levaram a escolher este Hotel?
( ) preco () Qualidade nos servicos ( ) localizagcdo ( ) Infra-estrutura
( ) Nenhuma das opcdes.

8 De zero a dez, qual nota vocé daria pelo atendimento dos
funcionéarios?

9) Ha algum servigo ndo oferecido pelo hotel, que em sua opinido deveria ser
incluido?

10) Pelo atendimento que vocé obteve, vocé indicaria nossos servi¢cos a um amigo?
() Sim ( ) Ndo

11) Vocé voltaria a se hospedar no HOTEL BAHAMAS?
( ) Sim () Né&o Porqué?

12) Vocé acha importante o hotel trabalhar com Programa de Fidelizagcdo?
() Sim ( ) Néo



Apéndice B — Questionério para os funcionarios do Hotel Bahamas
Em que departamento vocé trabalha?

Ha quanto tempo vocé trabalha no hotel?

Como vocé avalia sua Motivacao Profissional?

1

2

3

( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular () Insatisfatorio

4. A empresa investe em capacitacGes de motivacao para funcionérios?

( )Sim () Nao ( ) Raramente

5. Como vocé avalia sua satisfacdo em relacdo & atividade que desenvolve dentro da
empresa?

( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular () Insatisfatorio

6. Vocé tem um bom relacionamento com os proprietarios do hotel?

( ) Otimo ( )Bom ( ) Regular

7. Marque um X conforme sua opinido:

Sua satisfacdo em relagéo: Otimo [Bom |Regular |Insatisfatorio |Péssimo

Treinamento de  capacitacao

oferecido pelo hotel

Sua carga horaria

Sua remuneracgéo

Harmonia interna do hotel

8. O hotel desenvolve reunides frequentemente com a equipe de seu departamento?

() Sempre ( ) Frequentemente () Raramente () Nunca

9. Vocé tem contato com todas as informacdes importantes que estdo ocorrendo no
hotel?

() Sempre ( ) Frequentemente  ( ) Raramente () Nunca

10. Vocé gostaria de dar alguma opinido ou sugestdo relevante a motivacdo dos

funcionarios para melhor desenvolverem seus trabalhos dentro do hotel




Apéndice C — Questionario para os Hotéis concorrentes do Hotel Bahamas

1 Nome do estabelecimento.

2. Qual a classificacéo do hotel?

3. Qual o publico do hotel?

4. Quantos apartamentos séo disponibilizados?

5. Quantos funcionarios?

6. Quais os servigos oferecidos por este hotel?

7. Qual e a base de valor das diarias?

8. O hotel oferece café da manha incluso na diaria? ( ) Sim ( )Néo

9. O hotel possui area de lazer para seus hospede? () Sim ( ) Néo.



LISTA DE SIGLAS

HH — Hotel Histdrico

HTL — Hotel

P — Pousada

U H — Unidade Hotelaria

TV — Televiséo

ABIH — Associacdo Brasileira da Industria Hoteleira
EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo

IBH — Instituto Brasileira de Hospedagem

BNDES — Banco Nacional de Desenvolvimento Social
SUDENE - Superintendéncia e Desenvolvimento do Nordeste
FINAME - Financiamento de Maquinas e Equipamentos

SUDAM - Superintendéncia de Desenvolvimento da Amazonia



PIB — Produto Interno Bruto

WALK-IN — Caminhar, Andar.

CHECK-IN — Entrada do Héspede no Hotel
CHECK-OUT - Saida do Hdspede no Hotel

U H — Unidade Habitacional

OMT - Organizagdo Mundial de Turismo

IPEA - Instituto de Pesquisa Econdmica Ampliada
ONU - Organizacao das Nac6es Unidas

IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica



